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1.0: Abstract 
This paper asks the question: What strategic advantages can a given film project obtain by using 
crowdfunding? Since crowdfunding is not a very well described and researched field, after a general 
introduction to the phenomenon of crowdfunding, the paper turns to literature on networks and relations 
(Lars Sandstrøm ao.), co-creation (C.K. Prahalad & Venkat Ramaswamy) and strategic positioning and value-
chains (Michael E. Porter) in order to build a theoretical framework. From this basis, the paper performs a 
case study of the film Iron Sky (Timo Vuorensala, 2012), a Finnish/international feature film project with a 
production history that incorporated two incidences of crowdfunding (of two different kinds). The case study 
shows how the filmmakers were able to create and utilize a network of fans to both fund and co-create the 
development of the film, as well as initiate an early marketing push for the movie, and how this created a 
core from which the project was later able to find major advantages – both when the last gap in the 
financing needed to be bridged and later when the film hit the market. 
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3.0: Indledning 
Det amerikanske ikon Frihedsgudinden var, som mange nok ved, en gave fra Frankrig til USA som en hyldest 
til den unge, demokratiske stat og til den fælles franske og amerikanske sans for frihedsbegrebet. Færre 
kender dog til historien om finansieringen af statuen, hvis sokkel på Liberty Island amerikanerne selv skulle 
betale for. Det lykkedes i 1885 i kraft af en indsamling gennem avisen New York World, som indbragte de 
nødvendige 100.000 amerikanske dollars fra omkring 120.000 bidragydere, hvoraf de fleste donerede 
mindre end en dollar (wikipedia.org). 
Den finske kult-scifi-WW2-komedie Iron Sky skiller sig ikke kun ud fra mængden med dens syrede handling 
om nazister, der i 2018 går til hævnangreb på den vestlige verden efter at have gemt sig på Månens bagside 
siden 1945. Filmen, med et budget på 7,5 mio. euro, var resultatet af en finansieringsproces, der omfattede 
klækkelige bidrag uden om de traditionelle filmstøttesystemer, nemlig fra filmentusiaster der fulgte 
projektet via et online community, hvor bidragyderne blandt flere andre kreative udfordringer kunne være 
med til at navngive de rumskibe, som skulle med i filmen. Mere end en tiendedel af produktionsbudgettet 
blev skaffet på denne vis, og en lang række bidragyderne er listet i filmens credits (IMDb.com).  
Fra finansieringen af et monument ”ved at lade hatten gå rundt” til produktionen af en kultfilm… 
Crowdfunding, som vi forstår det i dag, er i princippet et ”mange bække små”-koncept, hvor kreative eller 
innovative projekter via en internetplatform skaber opmærksomhed omkring sig selv og tiltrækker 
investeringer eller støtte fra mange mennesker, der skyder mindre beløb ind i projektet (Kanberg 2012). 
Ordanini et al. definerer crowdfunding som: “an initiative undertaken to raise money for a new project 
proposed by someone, by collecting small to medium-size investments from several other people (i.e. a 
crowd)” (Ordanini 2011, 444). 
De tidligste crowdfunding-succeser har ofte været sociale eller kunst- og kulturbaserede projekter. I den 
seneste tid er crowdfunding i stigende grad også blevet brugt af nystartede virksomheder og andre 
kommercielle projekter til at rejse kapital. (Aschenbeck-Florange 2013).  
Crowdfunding-netværket, The European Crowdfunding Network, beretter om en stigning i crowdfunding på 
mere end 500 % siden 2007 (Berglin, Henrik og Christoffer Strandberg 2013, 3), og firmaet Massolution, som 
sælger crowdsourcing-forretningsmodeller, forudsiger at den globale crowdfunding i år vil runde 5 milliarder 
amerikanske dollars. (Massolution.com 2013). Det amerikanskbaserede site Kickstarter.com har siden sin 
start i april 2009 (og frem til januar 2013) tiltrukket omkring 450 millioner amerikanske dollars fra ca. 2,5 
millioner bidragydere til over 70.000 projekter. Præsident Barack Obama har ligefrem udtalt, at 
crowdfunding kan give et kærkomment boost til amerikansk økonomi uden om børsen, hvilket lovgivningen 
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JOBS1 Act skal stimulere (Anderson 2012, 182-194). Tallene skal måske blot tages som en indikation af et 
stigende marked, da flere af de nævnte kilder har økonomiske interesser i crowdfunding-udviklingen. Sikkert 
er det dog, at crowdfunding er i vækst og allerede har været med til at søsætte mange projekter. 
Fokus i medierne og litteraturen er typisk på crowdfunding som en alternativ finansieringsmulighed til 
bankerne, der siden krisen i 2007/2008 har været flittige til at vende fingeren nedad over for iværksættere 
(Mathorne 2012). Et andet fokus har været succeshistorier som denne projektopgaves hovedcase, filmen 
Iron Sky. Ud over alternativ finansiering forestiller vi os, at der for såvel et filmprojekt (vores case) som for 
kommercielle virksomheder, iværksættere og projektmagere kan være andre fordele ved at benytte 
crowdfunding. 
Vi ser som udgangspunkt valget af crowdfunding i en finansieringsproces (og projektudviklingsproces) som et 
strategisk valg. Med strategisk valg mener vi i denne sammenhæng et overordnet og reflekteret valg af en 
hensigtsmæssig form for proces. Vi antager altså, at skaberne af Iron Sky har valgt at benytte sig af 
crowdfunding frem for af en mere traditionel finansieringsform – ikke af nød, men for at opnå noget. Det er 
dette noget, som denne opgave vil forsøge at indkredse. 
3.1: Problemformulering 
Det leder os alt sammen til følgende problemformulering: 
Hvilke strategiske fordele kan virksomheder i filmbranchen opnå ved at benytte crowdfunding? 
Der kan selvsagt være tale om en lang række forskellige strategiske fordele, som en filmproducent kan ønske 
at opnå, så det skal præciseres, at vores fokus er på strategiske fordele af finansiel, markedsføringsmæssig 
og relationsmæssig karakter, mens vi vil have øjnene åbne for andre aspekter, der må vise sig væsentlige i 
vores undersøgelse. I denne forbindelse skal det også understreges, at vi vælger at forstå strategi og 
strategiske fordele bredt (ikke kun i afsætningsøkonomisk forstand). 
I samklang med ovennævnte præcisering af de strategiske fordele, som vi vil undersøge, er nedenstående 
nogle tidlige svar på det overordnede arbejdsspørgsmål (problemformuleringen); disse foreløbige svar, som 
(i en hermeneutisk proces) vil guide os, er, at crowdfunding kan: 
 Skaffe finansiering, hvor traditionelle finansieringskilder virker udtømt 
 Knytte bidragyderne til projektet, skabe netværk, skabe loyalitet 
 Skabe tidlig markedsføring af et projekt eller produkt 
 Tilbyde co-creation, produktudvikling/produkttilpasning 
                                                          
1
 JOBS, Jumpstart Our Business Startups. Lov vedtaget 5. april 2012 for at hjælpe opstartsvirksomheder i USA (Anderson 
2012). 
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3.2: Afgrænsninger og definitioner 
Der kan groft skelnes mellem tre typer af crowdfunding, hvilket vi skal indkredse nærmere i opgaven. Nemlig 
donationer (fx nødhjælp), noget-for-noget-crowdfunding, hvor bidragyderen gives incitament i form af fx en 
gave, og crowd-investments, hvor bidragyderen fx kan opnå andel i et eventuelt overskud. Med casen Iron 
Sky beskæftiger vi os i dette projekt med alle tre hovedtyper af crowdfunding, som case-analysen vil vise. 
Crowdfunding-fænomenet omfatter overordnet tre aktører (Ordanini 2011, 444-445): 
 Initiativtageren, som søger crowdfunding til et projekt, og som vi i denne opgave også vil kalde for 
projektmageren. 
 Crowdfunding-platformen, fx Kickstarter.com og Booomerang.dk. 
 Bidragsyderen, også kaldet crowdfunderen. 
Dette projekt skrives med udgangspunkt i initiativtageren, men vi kan naturligvis ikke beskrive 
crowdfunding-fænomenet uden også at berøre de to andre led i ovenstående triade. 
Vi skal præcisere yderligere to crowdfunding-begreber: 
Når vi i crowdfunding-sammenhæng taler om mål, er der tale om det økonomiske mål, der skal nås, før 
crowdfunding-projektet realiseres. Og når vi (som ovenfor) taler om incitament, mener vi den belønning, 
som crowdfunderen får til gengæld for sit bidrag. 
Når vi i problemformuleringen taler om virksomheder i filmbranchen, mener vi overordnet professionelle 
producenter af spillefilm i almindelig distribution – som i tilfældet vores case Iron Sky – og afgrænser os 
hermed fra fx reklamefilm- og pornofilmbrancherne. Man finder dog også mange amatørfilmprojekter, 
kortfilm og lignende, som forsøger sig med crowdfunding, men de vil ikke være i fokus i denne 
projektopgave. 
3.3: Videnskabsteoretisk afsæt 
At skrive en projektopgave afføder selvsagt en række overvejelser om hvilken type af teori og metode og i 
bredere forstand hvilken type af forståelsesmæssige antagelser, som opgaven hviler på – overvejelser om 
videnskabsteoretisk ståsted. At vi har kastet os over et emne, som endnu ikke har været genstand for særlig 
omfattende videnskabelige undersøgelser, med en begrænset litteratur til følge, skærper disse overvejelser. 
Vi har diskuteret og forholdt os til to videnskabsteoretiske perspektiver, som vi kort skal redegøre for 
nedenfor. Her støtter vi os primært til den videnskabsteoretiske grundbog Videnskabsteori i 
samfundsvidenskaberne (Fuglsang, Lars og Poul Bitsch Olsen 2004). 
Vi tager udgangspunkt i det hermeneutiske videnskabsteoretiske paradigme med dets grundantagelse om, 
at det at være menneske i verden vil sige at forholde sig fortolkende og meningsskabende til denne verden. 
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Vi betragter ikke analysefeltet som en størrelse, der kan og skal forklares eller afkodes objektivt og 
udtømmende, men forstår det netop som et felt af viden, som vi må fortolke i. Begrebet den hermeneutiske 
cirkel beskriver vekselvirkningen mellem del og helhed i den fortolkende proces og rummer bl.a. det 
perspektiv, at fortolkningen altid, bevidst eller ubevidst, vil hvile på den forståelseshorisont, som man 
fortolker ud fra. (Fuglsang, Lars og Poul Bitsch Olsen 2004, 313, Henriette Højbjerg). I forbindelse med 
opgavens problemformulering opererer vi med nogle hypoteser om fænomenet crowdfunding, sådan som vi 
vælger at anskue det ud fra teori om netværk og relationer, co-creation, forretningsstrategi og værdikæder. 
Man kan sige, at vi bevidst kaster nogle forståelsesmæssige ruser ud, og således sætter bestemte 
forståelseshorisonter på dagsordenen, mens andre fravælges. Dette har naturligvis afgørende betydning for, 
hvad det er for en viden og forståelse, som denne opgave lægger frem. 
Vi vil også kort knytte nogle ord til det socialkonstruktivistiske paradigme, der repræsenterer en anden 
variant af et opgør med et realistisk eller positivistisk videnskabssyn – altså et opgør med tanken om at 
virkeligheden er en objektiv størrelse, der eksisterer uafhængigt af vores erkendelse af den. 
Socialkonstruktivismen beskriver, som ordet også antyder, de sociale fænomener som konstruktioner og 
fremhæver samtidig sprogets rolle, idet sproget ikke blot er et redskab for tænkning, men bestemmende 
eller rammesættende for hvad der overhovedet kan tænkes (Fuglsang, Lars og Poul Bitsch Olsen 2004, 351, 
Klaus Rasbjerg). Vigtigst i forhold til vores overvejelser omkring denne opgave er dog 
socialkonstruktivismens betoning af et forandringsperspektiv, en dynamisk forståelse af hvordan mening 
bliver til i tiden, og over tid. Vi kan i det perspektiv således forsøge at beskrive fænomenet crowdfunding, 
sådan som det tager sig ud lige nu, og sådan som vores valgte teoretiske vinkler sætter os i stand til at 
erkende og forstå fænomenet. 
Det beskrevne videnskabsteoretiske afsæt for denne opgave begrunder vi således i, at crowdfunding er et 
ungt og i en videnskabelig sammenhæng dårligt beskrevet fænomen. I forhold til besvarelsen af vores 
problemformulering sætter det os i en søgende position, hvor vi, som sagt, vil benytte os af nogle 
arbejdshypoteser og vil støtte os til flere forskellige teorier, som efter vores overbevisning vil kunne kaste lys 
på vores case. 
3.4: Opgavens opbygning 
Vi vil først (i kapitel 4.0) sørge for at få hold på begrebet crowdfunding. Målet med dette første skridt er dels 
at definere, hvad vi mener med begrebet, dels at beskrive hvilke funktioner crowdfunding kan have. Vi vil på 
mere uddybende vis end ovenfor gennemgå en række afgrænsninger og præciseringer af begrebet og 
referere de væsentligste pointer, som vi har fundet i den eksisterende litteratur om crowdfunding. 
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Crowdfunding er sparsomt beskrevet i den videnskabelige litteratur. Vi vil derfor vende os mod 
teoridannelsen om relaterede emner for at kunne belyse crowdfunding som fænomen. Vi ser relationer og 
netværk som væsentlige forudsætninger for crowdfunding – særligt når sociale medier fungerer som 
facilitator for disse. Vi vil derfor (i kapitel 5.1) kigge på netværksteori i forhold til crowdfunding. Her vil vi 
primært trække på Lars Sandstrøm og bogen Relationsstrategi – ledelse og udvikling af eksterne netværk og 
relationer. 
Vi vil (i kapitel 5.2) med baggrund i Prahalad & Ramaswamy beskrive fænomenet co-creation, som står 
centralt på det oplevelsesøkonomiske felt – med særligt blik for de perspektiver, som begrebet åbner i 
forhold til crowdfunding. For at beskrive, hvad det er for en udfordring, man står overfor, når man som 
virksomhed eller projektmager vil invitere brugeren til en aktiv deltagelse i eller medskabelse af produkter 
og oplevelser, skal vi desuden kort beskrive forbrugeren i oplevelsesøkonomien. 
Herefter vil vi (i kapitel 5.3) indarbejde crowdfunding i Michael E. Porters generiske strategi-model og i den 
udvidede værdikædemodel (præsenteret af Flemming Sørensen ved forelæsning på MOL-uddannelsen på 
RUC (Sørensen 2013)). Målet med dette er at belyse crowdfunding som en mulighed i en udviklingsproces – 
og muligvis afdække hvordan valget af crowdfunding vil indvirke på andre elementer i udviklingsprocessen. 
Samtidig regner vi med at udvikle en optik, som vi kan bruge til at betragte vores case igennem. 
Endelig forventer vi, at syntesen af de to strategiske værktøjer i kombination med de belyste elementer fra 
teori om crowdfunding, co-creation og relationer og netværk vil udgøre en analysemodel for vores case. 
Metodisk vil vi således med afsæt i den ovenfor beskrevne teori analysere casen Iron Sky. Dette vil vi gøre 
deskriptivt på baggrund af et eksplorativt dybdeinterview med producer Tero Kaukomaa, et kortere, 
eksplorativt interview med crowdfunding-konsulent Thomas Mai og på baggrund af desk-research, altså 
indsamling af supplerende empirisk materiale via internettet. Disse to typer af data vil sammenholdt med 
det teoretiske afsæt forhåbentlig gøre os i stand til at fremdrage analytiske pointer til besvarelse af vores 
problemformulering. Vi vil i opgaven (i kapitel 6.0) kort redegøre nærmere for vores metodiske valg. 
Vi vil i case-analysen (kapitel 7.0) se på, hvordan filmprojektet Iron Sky er blevet undfanget, udviklet og søsat 
i kraft af en meget bevidst satsning på inddragelse af fans, i form af en crowdfunding-strategi med co-
creation-elementer, og med stor vægt på en tidlig og vedvarende markedsføring af ikke blot filmen, men af 
projektets tilblivelse. 
Afslutningsvis vil vi naturligvis vende tilbage til vores problemformulering og konkludere på baggrund af 
opgavens teori og case. Vi vil samtidig kaste et selvkritisk blik på, hvor meget vi overhovedet kan konkludere 
om crowdfunding inden for filmbranchen ud fra vores case.  
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4.0: Crowdfunding 
4.1: Lidt historie bag fænomenets opståen 
I 1700-tallet lavede forfatteren Jonathan Swift en fond, hvorfra irske husholdninger og forretningsfolk kunne 
låne små summer, uden renter, til små investeringer i for eksempel kvæg, materialer eller andre ting, som de 
behøvede for at holde deres forretning kørende. Fænomenet bredte sig og blev til The Irish Loan Funds – og 
til det vi i dag kender som mikrolån eller peer-to-peer-lån2 (Hollis 1999). 
Crowdfunding er udsprunget af koncepter som mikrolån og crowdsourcing, men repræsenterer dog sin egen 
unikke kategori af fundraising, faciliteret af en voksende mængde internetbaserede hjemmesider kaldet 
crowdfunding-platforme (Mollick 2013). Begrebet mikrolån er kort beskrevet med det historiske, irske 
eksempel ovenfor, og fænomenet crowdsourcing vil blive indkredset i det følgende. 
Crowdsourcing er at bruge ”crowden”, i bredeste forstand brugerne (eller internetbrugerne), til at byde ind 
med feedback, idéer og løsninger i forhold til projektudvikling m.v. (Belleflamme 2011). Ordet crowdsourcing 
er en sammentrækning af ”crowd” og ”outsourcing” (uddelegering af opgaver), og begrebet blev første gang 
anvendt i artiklen The Rise of Crowdsourcing i Wired Magazine i 2006 (Howe 2006). 
Et af de ældste eksempler på crowdsourcing (i nutidig forstand) går tilbage til 1849. Joseph Henry, som nogle 
steder nævnes som faderen til vejrudsigten, samlede et netværk af 150 frivillige vejrobservatører rundt 
omkring i USA. Netværket sendte månedlige rapporter med deres observationer via brev eller telegraf, og 
observationerne blev analyseret og hjalp Henry med at lave de første vejrprognoser (Olson 2011). 
I dag bruges crowdsourcing på mange forskellige måder i mange forskellige sammenhænge, nedenstående 
oversigt er tænkt som et overblik: 
  
                                                          
2
 Peer-to-peer lån er, når individer låner penge til andre individer, uden om banker og andre finansielle institutioner 
(Roth 2012). 
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Tabel 1, Oversigt over forskellige typer crowdsourcing: 
Type of Crowdsourcing Description 
Participation of consumers in product 
development and configuration 
Companies ask for comments and suggestions 
on current and future products 
Product design Companies ask to develop a whole new 
product from A to Z 
Competitive bids on specifically defined tasks 
or problems 
Companies ask to give a solution to unsolved 
problems 
Permanent open calls Companies ask for any new information or 
documentation 
Community reporting Same as before except that the work is done by 
a known community instead 
Product rating by consumers and consumer 
profiling 
Companies ask for product reviews and 
opinions for other users to see 
Customer-to-customer support Companies ask customers to help other 
customers and use it for consumer knowledge 
and product design 
Kilde: Crowdfunding of small entrepreneurial ventures (Schwienbacher 2010). 
Dette er et bud på en opdeling; i teorien kan alle syv kategorier være i spil samtidig og i den samme 
situation. Vi vil dog vurdere, at de første tre (eller måske fem) kategorier er de mest relevante i forhold til 
crowdsourcing i forbindelse med produktion af film (se også afsnit 5.2 om co-creation). De øvrige kan 
komme på spil i forhold til forbrug af film. 
Den moderne crowdfunding begyndte for alvor i 1990’erne med udbredelsen af internettet. I 1996 valgte 
Spring Street Brewery Company fra New York at sætte 2.702.700 aktier til salg via deres hjemmeside. I 1993 
havde Andrew Klein startet mikrobryggeriet, og da dets øl meget hurtigt blev populært, skulle der bruges 
mere kapital for at kunne udvide produktionen og følge med efterspørgslen. Det var det første firma, der 
solgte aktier direkte til kunderne via internettet (Klein 1998). 
Det engelske rockband Marillions USA-turné i 1997 nævnes flere steder som begyndelsen på crowdfunding 
som vi kender det i dag. I 1997, da bandet meldte ud at det ikke kom på turné i USA grundet økonomiske 
problemer, begyndte fanskaren at samle penge ind til turen over Atlanten og turnéen. Marillions fanskare 
samlede 60.000 dollars sammen, og bandet kom på en 21 dage lang turné i USA (Golemis 1997). Inspireret af 
Marillion blev ArtistShare i år 2000 den første dedikerede crowdfunding-platform (Wharton University of 
Pennsylvania 2010). 
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Crowdfunding-markedet er siden da vokset voldsomt. Crowdfunding-netværket The European Crowdfunding 
Network3 skriver i en rapport, at crowdfunding-markedet er vokset med 557 % alene fra 2007 til 2012. I 2011 
rejste crowdfunding-platforme næste halvanden milliard dollars til over en million succesfulde projekter 
(Berglin, Henrik og Christoffer Strandberg 2013, 3). Massolution4 skriver i rapporten 2013CF Crowdfunding 
analysis report, at crowdfunding-platformene i 2012 rejste 2,7 milliarder dollars. Massolution forudsiger, at 
den globale crowdfunding i 2013 stiger til over 5,1 milliarder dollars (Massolution.com 2013). 
Crowdfunding kan variere fra små, kunstneriske eller nicheprægede projekter til entreprenørprojekter, der 
søger store summer i opstartskapital. På platformen Booomerang.dk kan man fx crowdfunde det poetiske 
tidskrift M gasin XXXV, som trykkes i kun ca. 100 eksemplarer. Magasinet har et finansieringsmål på kun 
4.000 kroner (Kulturkiosken 2013). I den anden ende af spektret kan man på platformen Wefunder.com fx 
være med til at crowdfunde Terrafugia, en flyvende bil. Projektet er godt i gang og har indtil videre rejst 
10.424.100 milliarder dollars (Dietrich 2006). Populært sagt kan crowdfunding altså siges at tilbyde mulige 
crowdfundere noget for enhver smag og for enhver pengepung, og filmprojekter – både no & low budget 
produktion og større produktioner – har fra starten af den moderne crowdfunding været en del af 
fænomenet. 
4.2.1: Typer af crowdfunding 
De forskellige typer af crowdfunding er beskrevet forskellige steder uden nogen klar konsensus om 
opdelingen. Berglin & Strandberg deler fx crowdfunding op i tre kategorier, baseret på tre forskellige typer af 
crowdfunding-platforme: Donationer, Passive investeringer og Aktive investeringer (Berglin, Henrik og 
Christoffer Strandberg 2013). Belleflamme, Lampert & Schwienbacher skriver, at crowdfunding kan deles op 
i fire kategorier: Aktiebaseret, Lånebaseret, Donationsbaseret eller en form, som ligner en forudbestilling af 
det produkt, der skal produceres (Belleflamme 2011). Den canadiske regering har (via Canada Media Fund og 
et privat konsulentfirma) oprettet hjemmesiden Crowdfunding.cmf-fmc.ca som en hjælp til at forstå 
crowdfunding i en canadisk kontekst (Canada Media Fund 2013). Her deles crowdfunding op i tre modeller: 
Donationsmodellen, Lånemodellen og Investeringsmodellen. Michael Eis, grundlæggeren af den danske 
platform Booomerang.dk, skriver på denne hjemmeside, at der flyver mange begreber rundt i 
crowdfundingens verden, og nævner herefter begreber som donationsbaseret, reward- (belønning), equity- 
(ejerandel/aktie), lending- (lån) og royalty-baseret crowdfunding (Eis 2013). 
De skitserede inddelinger stammer fra artikler, der er skrevet på forskellige tidspunkter, og da vi har med et 
ret nyt fænomen i stor udvikling at gøre, vil nye projekter og erfaringer utvivlsomt løbende ændre på 
                                                          
3
 The European Crowdfunding Network (ECN) er en interesseorganisation, som arbejder for at fremme crowdfunding i 
EU. 
4
 Massolution er et firma, der lever af at sælge crowdsourcing-forretningsmodeller. 
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kategoriseringerne. Desuden er der tale om forskellige tilgange til beskrivelsen af fænomenet.  Nogle har 
kigget på crowdfunding for at belyse motivationen hos crowdfunderne, andre med fokus på platformene, 
andre med øjne på finansieringsudfordringen osv. 
Vi har i denne projektopgave valgt at dele crowdfunding op i tre overordnede kategorier, i forhold til de 
ovennævnte betragtninger og ikke mindst i forhold til, hvordan vi ser fænomenet: 
 Donationer 
 Noget-for-noget 
 Crowd-investment 
Alle tre kategorier hører ind under følgende definition af crowdfunding: “Crowdfunding is the raising of 
funds through the collection of small contributions from the general public (known as the crowd) using the 
Internet and social media” (Canada Media Fund 2013). 
Figur 1, Oversigt over forskellige typer crowdfunding: 
 
   
 
Kilde: Egen tilvirkning. 
4.2.2: Crowd-investment 
Crowd-investment kan deles ind i yderligere tre underkategorier: Aktie-crowdfunding, Lånebaseret 
crowdfunding og Royaltybaseret crowdfunding. I USA er denne type investeringer underlagt strenge regler 
fra det amerikanske fondsbørstilsyn (SEC), for at beskytte små investorer, og disse investeringer er typisk 
forbeholdt akkrediterede, professionelle investorer (Anderson 2012, 183). I Danmark er der ligeledes nogle 
juridiske udfordringer i forhold til crowd-investment. I Berlingske Business udtaler finanstilsynets kontorchef, 
Hanne Råe Larsen: ”De kan – afhængigt af modellen – ramme ind under forskellige regelsæt. Eksempelvis 
prospektregler, hvor investorer skal have muligheden for at forstå og sætte sig ind i, hvad de køber. Eller det 
CROWDFUNDING
CROWD-INVESTMENT       NOGET-FOR-NOGET DONATIONER
Aktie-crowdfunding
Lånebaseret
Royaltybaseret
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kan være eksempler, hvor virksomheden formidler crowdfundede lån, der skal betales tilbage igen – og 
dermed muligvis læner sig op ad reglerne om pengeinstitutvirksomhed” (Sand 2013). 
Aktie-crowdfunding er, når privatpersoner direkte investerer i et projekt eller en virksomhed, med henblik 
på økonomisk gevinst via udbytte og/eller videresalg af aktien. Crowdfunding-platforme som Wefunder.com 
og danske Crowdinvest.dk tilbyder crowdfunderen aktier i det økonomisk støttede projekt, eller anden form 
for profitdeling. Grundlæggerne af Wefunder.com skriver, at når man køber en aktie i IBM, så er det en rent 
finansiel transaktion. Heroverfor er muligheden for at støtte en iværksætter, der prøver at ændre verden, og 
med chance for selv at tjene penge på det, meget mere værd end bare penge (wefunder.com). På 
Wefunder.com kan man fx for 100 amerikanske dollars blive en del af ejerkredsen af det førnævnte firma, 
der laver flyvende biler, Terrafugia, og en sådan investering kan siges ikke kun at være en investering, men et 
signal om at man er engageret i fremtiden. Man kan sige, at aktie-crowdfunding ”mimer” en almindelig 
aktieselskabsmodel, blot med lavere krav til egenkapital og en række andre formalia. 
Lånebaseret crowdfunding.  Andre platforme, eksempelvis Prosper.com og Zopa.com, tilbyder peer-to-peer 
lån, hvor det forventes, at det indskudte beløb betales tilbage med aftalte renter. Prosper vurderer den 
enkelte låner ud fra bl.a. indkomst og typen af projekt, der søges finansiering til, og låneren tildeles en 
såkaldt Prosper Rating. Lån hos Prosper kræver en rating på over 640. Jo bedre rating man har, jo lavere 
rente kan man låne til. Renten er også tilpasset i forhold til lånets løbetid og andre parametre. 
Initiativtageren (låneren) beskriver, hvad lånet skal bruges til og hvorfor. Crowdfunderen (investoren) kan 
vælge mellem de forskellige projekter og dermed hvilken rente han/hun vil have. Jo mere risikabelt et lån er, 
jo højere er renten. Lånene er klassificeret i syv kategorier, fra HR (High Risk) og en rente på 11,08 % til AA 
(Lower Risk) med en rente på 5,65 % (prosper.com). Platformen Prosper tager en procentdel af beløbsmålet, 
der lånes til initiativtageren, afhængigt af låntype og Prosper Rating. 
Royaltybaseret crowdfunding er det nyeste skud på stammen – den 3. november 2013 skrev Michael Eis 
således på Booomerang.dk om royalties og crowdfunding som et nyt fænomen. Royaltybaseret 
crowdfunding kan i nogen grad sammenlignes med aktie-crowdfunding. Den primære forskel er, at man som 
projektmager ved at bruge en royalty-model selv beholder alle aktiverne (anparter/aktier) i det givne 
projekt, modsat aktie-crowdfunding hvor man netop sælger anparter/aktier. Men i begge tilfælde deler man 
overskuddet med crowdfunderne, procentvis i forhold til ejerskab eller den aftalte royalty-sats. Det første 
eksempel i Danmark på royaltybaseret crowdfunding var Matias Dalsgaards bog Don’t Despair. 
Crowdfunderne blev inviteret til at investere i projektet ved at give et bidrag til oversættelsen og 
markedsføringen i udlandet. I stedet for de incitamenter, crowdfunderen typisk tilbydes i noget-for-noget-
kategorien, tilbød man crowdfunderne at få royalties af bogens salg de første fem år, med royalty-satsen 
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bestemt af størrelsen af crowdfunderens indskud. Projektets mål var 50.000 danske kroner, og det blev 
crowdfundet med 207,1 %, dvs. 103.551 kroner. 
4.2.3: Donationer/donationsbaseret crowdfunding 
Helt anderledes end de beskrevne crowd-investments findes der crowdfunding-platforme, der udelukkende 
er baseret på donationer. Justgiving.com, Caremaker.dk og Spot.us er eksempler på sådanne platforme. Her 
tilbydes crowdfunderne ingen økonomisk gevinst eller tilbagebetaling, men donerer ganske enkelt et beløb 
til et projekt eller en god sag. Justgiving.com skriver selv, at de er den førende platform inden for 
velgørenhed. Den lanceredes i 2001 og har siden da modtaget donationer fra mere end 21 millioner 
mennesker, hvilket har givet halvanden milliard pund til over 13.000 velgørenhedsprojekter. Justgiving.com 
tager 5 % af det donerede og skriver på hjemmesiden, at ethvert eventuelt overskud reinvesteres og går til 
at udvikle og innovere deres teknologi til at modtage donationer og videre-donere lettere og hurtigere. 
Donationsbaseret crowdfunding kan sammenlignes med de velgørenhedsindsamlinger, vi bl.a. kender fra tv 
og andre medier, fx Knæk cancer-indsamlingen arrangeret af Kræftens Bekæmpelse og TV2. 
4.2.4: Noget-for-noget-crowdfunding 
I midten af spektret i ovenstående model over crowdfunding-typer befinder noget-for-noget-crowdfunding 
sig. Generelt for denne type crowdfunding gælder, at den er baseret på en incitamentsstruktur, hvor man får 
eller opnår noget ved at crowdfunde det givne projekt. Incitamentet bliver større, jo større beløb man giver. 
I forbindelse med nogle projekter er der stort set bare tale om en forudbestilling af et produkt, men oftest 
differentieres incitamentet med forskellige ”pakker”. Der kan være tale om, at man bare støtter produktet 
og får en tak på hjemmesiden eller modtager en mindre gave, men i takt med at man støtter med et større 
beløb, tilbydes man en større og bedre pakke – fx selve produktet eller ved et større bidrag måske flere 
produkter, en limited edition af det endelige produkt og så videre. 
Kickstarter skriver, at der typisk er fire typer incitamenter til crowdfunderen (kickstarter.com): 
 Kopier af tingen (copies of the thing): Albummet, DVD’en osv. Disse belønninger bør gives mod 
beløb svarende til, hvad tilsvarende produkter koster i detailhandlen. 
 Kreative samarbejder (creative collaborations): Crowdfunderen optræder som en helt i 
tegneserien, crowdfunderen bliver malet med ind i maleriet, to crowdfundere får lov at klappe 
på sang nr. 3 på albummet osv. 
 Kreative oplevelser (creative experiences): Crowdfunderen kan fx besøge produktionen, 
forfatteren ringer og snakker med crowdfunderen, crowdfunderen inviteres til en middag med 
holdet bag projektet, eller der holdes en koncert i crowdfunderens baghave. 
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 Kreative minder (creative mementos): Polaroidbilleder sendt fra produktionsstedet, en tak i 
rulleteksterne, meningsfulde souvenirs osv. 
Ser man nærmere på incitamenterne under de forskellige projekter på fx Booomerang.dk og Indiegogo.com, 
ses i grove træk samme struktur under de forskellige projekter, dog er det ikke alle projekter, der tilbyder 
incitamenter i formen kreative samarbejder. 
Berglin & Strandberg deler, som nævnt ovenfor, crowdfunding-platformene op i tre kategorier: Donationer, 
Passive investeringer og Aktive investeringer (Berglin, Henrik og Christoffer Strandberg 2013). Sættes deres 
opdeling ind i vores, vil man kunne dele noget-for-noget-kategorien op i passive og aktive crowdfundinger. 
De passive er fx når man egentlig blot forudbestiller et produkt, som initiativtageren producerer (fx 
fingersurfboards, der er blevet crowdfundet af nogle danske initiativtagere via Kickstarter.com (House of 
Lotz 2013)).  
De aktive crowdfundinger giver til gengæld mulighed for, at crowdfunderne kan sætte deres præg på 
produktet, fx det meget omtalte Pebble-ur, hvor crowdfunderne havde mulighed for at komme med ønsker 
til, hvad uret skulle kunne, og også havde mulighed for at bidrage med konkret hjælp til produktudviklingen. 
Som vi skal beskrive senere i opgaven, tilbyder denne form for crowdfunding således et incitament i form af 
et element af co-creation for bidragyderne. (I den nævnte opstilling hos Berglin & Strandberg rækker 
kategorien Aktive investeringer dog også ind over crowd-investments, hvor bidragyderen som beskrevet 
ovenfor kan få andel i et overskud. Som skrevet er der ikke konsensus om de forskellige kategoriseringer). 
De fleste platforme inden for noget-for-noget- kategorien kører med en alt-eller-intet-model. 
Initiativtageren opstiller et mål, det beløb der skal nås, inden for en på forhånd fastlagt tidsgrænse, for at 
projektet kan realiseres. Initiativtagerne bestemmer selv, hvor længe projektet søger crowdfunding. Nås 
målet, får initiativtageren beløbet udbetalt (når platformen har taget deres procent af målet). Nås målet 
ikke, betales pengene tilbage til crowdfunderne. 
Vores umiddelbare fornemmelse – og indledende research – siger os, at de fleste filmprojekter vil befinde sig 
i noget-for-noget-kategorien, men de to andre hovedkategorier (crowd-investment og donation) er hverken 
formelt eller reelt udelukket i forhold til filmprojekter. Således skal vi også se, at vores case, Iron Sky, faktisk 
spreder sig over alle tre hovedtyper af crowdfunding. 
4.3: Crowdfunding-platformene 
Crowdfunding platformene er hjemmesider, der formidler kontakten mellem initiativtageren og 
crowdfunderen (natgeo.dk). I april 2013 var der over 580 aktive crowdfunding-platforme (Canada Media 
Fund 2013). 
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Crowdfunding-projekterne lagt ud på platformene spænder vidt, men er stadig domineret af de kreative fag 
(film, musik og kunst) og donationer af social karakter, som figuren nedenfor viser. 
Figur 2, Most active categories in 2012: 
 
Kilde: (Canada Media Fund 2013). 
Nogle platforme har en klar, entydig profil. Eksempelvis er de førnævnte Caremaker.com og Justgiving.com 
rene donationshjemmesider med fokus på velgørenhed. Velgørenhed kan forstås bredt, og på 
hjemmesiderne findes alt fra meget rørende historier om folk, der ikke har råd til behandling af deres 
livstruede syge børn, til folk der mangler penge til deres drømmebryllup. Også andre typer af platforme 
beskæftiger sig primært med én kategori af projekter, fx ArtistShare.com, der primært er for crowdfundere 
og projektmagere, som interesserer sig for musik. Andre sider, som fx danske Booomerang.dk, er bredere i 
udbuddet af projekter. Her findes både velgørenhedsdonationer, royalty-baseret crowdfunding og noget-for-
noget-projekter inden for alle kategorier (jf. figur 2). 
De fleste platforme, lige meget om de er af den ene eller den anden type, har gode råd til, hvordan man 
laver et projekt der realiseres. Platformene er forretninger (selv de helligste donationsplatforme skal tjene til 
administration og udvikling m.m.) og tager enten et gebyr eller procenter af det crowdfundede beløb. Det er 
derfor i deres interesse at have så mange projekter som muligt. Kickstarter.com har fx deres Kickstarter 
School, en online-side med gode råd til hvordan man laver et godt crowdfunding-projekt. Her skriver 
Kickstarter, at man som det første bør lave en video, der viser følelserne, motivationen og folkene bag 
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projektet. Lignende tilgange og hjælpemidler findes på de fleste andre crowdfunding-platforme (i denne 
forbindelse har vi kun tjekket Booomerang.dk, Justgiving.com, Wefunder.com og Indiegogo.com). 
4.4: Crowdfunderne og deres motivation 
Som beskrevet i indledningen er der overordnet tre aktører i et crowdfunding-projekt: projektmageren, 
platformen og crowdfunderen (Ordanini 2011, 444-445). I forhold til vores projekt har vi valgt at koncentrere 
os om projektmageren og platformen, da det strategiske valg af crowdfunding i en projektudviklings- og 
finansieringsproces er projektmagerens, og hans mulighed for at sætte crowdfunding-processen i scene er 
platformene. Men det er klart, at ”systemet” ikke kan fungere uden crowdfunderne – og hvad med dem? Vi 
vil ikke forsøge at besvare dette spørgsmål uddybende – det ville være en opgave i sig selv – men for den 
samlede forståelse vil vi referere nogle hovedpunkter fra den relativt begrænsede litteratur på området: 
I en undersøgelse bygget på interviews med medarbejdere på tre store crowdfunding-platforme 
(SellaBand.com, Crowdfunding.trampolinesystems.com og Kapipal.com (Ordanini 2011)) fandt man frem til 
nogle fællestræk for crowdfundernes motivation: Generelt deltager crowdfundere, fordi de godt kan lide at 
involvere sig i innovative tiltag, og de beslutter sig for at investere, fordi de godt kan lide konceptet 
crowdfunding (Berglin, Henrik og Christoffer Strandberg 2013, 6). Undersøgelsen viser også, at de fleste 
deler en form for identifikation med projektet, de støtter, og de bruger crowdfunding til at støtte en sag, de 
tror på. Socialt engagement (social participation) synes at være en anden vigtig faktor, og mange 
crowdfundere har lyst til at være en del af det projekt, de vælger at støtte, og hermed forhåbentlig være en 
del af grunden til en succes. Fælles for engagementet på alle tre platforme er også ”trust”, altså troen på 
projektet og på at det realiseres. Crowdfunderne på den ene platform havde som den primære motivation 
forventningen om af få et ”payoff” (økonomisk gevinst) eller incitamenter imod donationen. På de to andre 
platforme støttede individerne primært ud fra ”willingness to help”, altså for at støtte en god sag og for at 
være en del af en projektrealisering (Berglin, Henrik og Christoffer Strandberg 2013). 
Crowdfunding kan give kunderne, dvs. crowdfunderne, en særlig oplevelse, som de er villige til at betale for 
(Belleflamme 2011). ”Crowdfunders are high-valuation consumers and their willingness to pay is further 
enhanced by the community benefits” (Belleflamme 2011, 23). Crowdfunderne er altså villige til at betale 
mere for det crowdfundede produkt i de tilfælde, hvor der reelt er tale om en form for forudbestilling, mod 
at være en del af netværket og få del i de fordele, dette tilbyder. 
I artiklen Crowdfunding creative ideas: The dynamics of project backers in Kickstarter foreslår Barry L. Bayus 
og Venkat Kuppuswamy (Bayus 2013), at social information (andre crowdfunderes beslutning om at støtte 
og hvornår de gør det) kan spille en vigtig rolle for, om det givne projekt bliver en succes eller ej. Det er med 
andre ord en ”driver” for crowdfunderen at gøre noget, der giver social status. 
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Opsummerende kan man altså sige, at crowdfunderes motivation ofte vil være: Engagement i noget 
innovativt, identifikation med noget nyt, lyst til at være del af et fællesskab – og herudover kan være et 
forsøg på at gøre en økonomisk god investering. Vi skal i vores case-analyse berøre, hvad det er for nogle 
tilbud til crowdfunderen, som filmen Iron Sky og holdet bag tilbyder. 
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5.0: Teori 
I vores stræben efter at belyse, hvilke strategiske fordele for filmbranchen der kan ligge i crowdfunding, vil vi 
konsultere tre teoretiske tilgange: Netværks- og relationsteori, som vil fortælle os noget om, hvordan 
crowdfunding grundlæggende fungerer, nemlig på en base af netværk og med internettet som en væsentlig 
forudsætning. Co-creation-teori, som vil bidrage med en forståelse af, hvilke behov co-creation kan dække 
hos den moderne forbruger – og hermed vil pege videre på en forståelse af, hvad co-creation og 
crowdfunding måtte kunne give et filmprojekt. Sluttelig vil vi ved hjælp af Michael E. Porters teorier om 
strategisk positionering og værdikæder kigge på valget af crowdfunding i et afsætningsøkonomisk lys. 
5.1: Netværk og relationer 
Som udgangspunkt for at fokusere på funktionen af netværk og relationer i forhold til crowdfunding vil vi 
indledningsvis kigge på, hvem det er man typisk henvender sig til i de forskellige faser af en crowdfunding-
proces. Man kan inddele et typisk crowdfunding-forløb i tre faser (Ordanini 2011): 
1) ”Friend funding” – i denne fase skaffes ca. 50 % af den ønskede kapital, primært via folk der har en 
personlig kontakt til projektet eller projektmageren. 
2) ”Getting the crowd” – midterfasen i modellen nedenfor, hvor man må række ud over det nære 
netværk, og nok den vigtigste fase, da den typisk afgør, om midlerne findes og projektet hermed 
bliver til noget eller dør. 
3) ”The race to be in” – i denne fase trigger projektet en kædereaktion, så man når målet – når det 
altså lykkes. Crowdfunderne i denne fase er typisk personer uden tilknytning til projektmageren. 
Figur 3, Typical path of consumer investment via a crowdfunding platform: 
 
Kilde: (Ordanini 2011, 457, Figure 2.). 
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I første fase er det primært projektmagerens netværk og dette netværks netværk, der crowdfunder. 
Markedsføringen, eller i bredere forstand opmærksomheden omkring projektet, skabes altså primært via 
word-of-mouth. Flere artikler/studier har også påpeget, at initiativtagerens sociale netværk er vigtigt for 
succes, når der søges finansiel hjælp til et opstartsprojekt. For de fleste crowdfunding-projekter er 
initiativtagerens sociale netværk den primære kilde i den begyndende fase (Mollick 2013). 
Netværket spiller altså en vigtig rolle i crowdfunding, og vi vil derfor kigge nærmere på netværksteori på de 
følgende sider. Crowdfunding-platformene er også bevidst om betydningen af netværk, hvilket disse to 
citater fra Kickstarter.com og Booomerang.dk bekræfter: ”A Kickstarter project does more than raise money. 
It builds community around your work” (kickstarter.com), og: ”Crowdfunding er en ny form for fundraising, 
hvor man ved hjælp af sit netværk rejser penge til sine projekter og gode idéer […] Dit ‘crowd’ er alle 
personerne i dit netværk – personligt og fagligt” (booomerang.dk). 
Netværksteoriens grundlæggelse kan tilskrives Mark Granovetters teori om styrken af svage relationer 
(Strength of weak ties) (Sandstrøm 2012, 25). Jo stærkere relationen er mellem to mennesker, jo større er 
chancen for, at deres sociale verdener overlapper. De vil med andre ord have relationer til de samme 
mennesker og til mennesker med samme type af viden og kompetencer som dem selv. Teorien tilsiger 
således, at svage relationer til en gruppe af mennesker ofte er adgangen til at komme til at kende helt nye 
mennesker og til at kunne få idéer og viden fra nye kanter. Granovetter anvender teorien på gruppeniveau 
og mener, at grupper med indbyrdes stærke relationer ofte lukker sig om sig selv og mangler fokus på 
relationer og åbenhed udadtil. Dette fokus findes derimod typisk i grupper med svagere indbyrdes relationer 
(Granovetter 1973). Watts og Strogatz hævder, at selvom grupper ofte har tendens til at lukke sig om sig 
selv, så skal der blot skabes få relationer til andre grupper for at udvide mængden af mennesker, med hvem 
man kan have relationer, ganske betragteligt. Disse relationer til nye grupper er helt afgørende for at skabe 
dynamik og ny viden (Sandstrøm 2012). Pointen kan også overføres til virksomheder og vil her betyde, at 
mere lukkede virksomheder vil have svært ved at hente inspiration udefra og derfor kan have svært ved at 
innovere og udvikle sig – og ved at følge med omverdenens konstant skiftende behov. Et (positivt) eksempel 
på dette kunne være LEGO’s kovending i forhold til udviklingen af fænomenet LEGO Mindstorms. Efter 
megen negativ omtale og kritik fra ellers trofaste og loyale LEGO-fans valgte LEGO at give adgang til 
kildekoden til LEGO Mindstorms’ software NXTLog, fremfor at modarbejde ”pirat-fans”, og der blev hurtigt 
skabt et stort community og en revitaliseret fankultur. De mange deltagere i LEGO’s community er ifølge Lars 
Sandstrøm (Sandstrøm 2012, 151) uvurderlige ambassadører for LEGO over for de nye generationer af 
legetøjsforbrugere. 
Inden Granovetters teori om styrken af svage relationer kom frem, var Stanley Milgrams studier af afstanden 
mellem tilfældige amerikanere blevet til Small world theory. Teorien er kort fortalt idéen om, at vi alle er 
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forbundet via vores venners venner. I 1969 sendte Milgram flere hundrede breve til tilfældigt valgte adresser 
i USA. Modtagerne blev spurgt, om de kendte en bestemt børsmægler i Boston. Hvis ja, skulle de sende 
brevet videre til ham, hvis nej, skulle de sende brevet videre til folk de kendte, og som de mente kunne 
tænkes at kende ham. Studierne viste, at afstanden mellem os typisk var ufattelig lille, højest seks led – en 
analyse, der mundede ud i begrebet Six degrees of separation (Christensen 2011). 
Figur 4, Six degrees of separation: 
 
Kilde: (doublingyoursummermoney.blogspot.dk 2010). 
Med ovenstående in mente kan man samlet sige, at netværk – også på trods af den enkeltes få forbindelser 
– meget hurtigt spreder sig meget vidt. Teorien begrunder via betragtningerne om stærke og svage 
forbindelser også værdien af åbenhed i en organisation. Fokus på åbenhed kan blive spændende i forhold til 
vores analyseobjekt, et projekt i filmbranchen, som kan siges at leve i og med et grundlæggende dilemma: 
Man kan og vil ofte kommunikere rigtig meget om sine projekter, og medierne interesserer sig meget for 
denne kommunikation, men samtidig holder man også ofte kortene tæt ind til kroppen – alene af den grund 
at fx plottet, filmens historie, gerne skal forblive ukendt for forbrugeren så længe som muligt. 
5.1.1: Sociale netværk 
Idéen om, at iværksætteres sociale netværk har indflydelse på deres succes, betegnes Netværkshypotesen. 
Hypotesen bygger på tanken om, at man får adgang til værdifulde ressourcer via sit netværk. Ressourcer skal 
forstås bredt og indeholder fx markedsinformation, personlig støtte, rådgivning, finansiering, legitimitet m.v. 
Ved at sætte iværksætteren lig crowdfunding-initiativtageren kan vi bruge netværkshypotesen til at 
understøtte bl.a. Mollicks konklusion (se ovenfor) om, at det sociale netværk er grundlæggende vigtigt for 
succes, når der crowdfundes. Den primære funktion for projektmagerens sociale netværk er at markedsføre 
crowdfunding-projektet, eller populært sagt at udbrede budskabet. Lars Sandstrøm beskriver en 
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netværksmodel, der illustrerer relationerne mellem fem interessentgrupper og en virksomhed, ud fra 
virksomhedens perspektiv – Opinionsdannere, Partnere, Formidlere, Ambassadører, Modtagerne og 
Virksomheden selv (Sandstrøm 2012, 56). I forbindelse med sociale netværk og crowdfunding er 
ambassadørerne og modtagerne værd at fremhæve. Ambassadører er en uformel gruppe, der har haft 
positiv kontakt med virksomhedens produkter eller services, eller overført til crowdfunding: med 
crowdfunding-projektet, og som gerne fortæller andre om det, fx familie, venner, bekendte og kolleger. 
Ambassadørerne er således grundstenen i word-of-mouth-kampagner. Modtagerne er i sidste ende de 
vigtigste, da det er dem, der skal overbevises om værdien af et køb af virksomhedens produkter. Inden for 
crowdfunding er det jo modtagerne, der crowdfunder projektet, det er modtagerne, der skal overbevises om 
projektets holdbarhed, om at det faktisk kan realiseres, og om at det holder hvad det lover (at 
crowdfunderne får den værdi ud af projektet, som initiativtagerne lover). Lars Sandstrøm skriver, at 
modtageren er mere modtagelig over for en direkte kommunikation end en massekommunikation fra en 
virksomhed, og at ambassadører, formidlere, partnere og opinionsdannere vil forstærke kommunikationen 
og forhøje chancen for, at modtageren fatter sympati for den ene virksomhed frem for den anden 
virksomhed (Sandstrøm 2012, 58). Initiativtageren til et givent crowdfunding-projekt vil altså kunne bruge sit 
sociale netværk som ambassadører for projektet. I og med at modtageren er mere modtagelig over for den 
direkte kommunikation, vil projektets chance for finansierings-succes stige, hvis initiativtagerens sociale 
netværk er stort, vidt forgrenet (ikke for tæt knyttet) og villigt til at fungere som ambassadører for projektet. 
Dette sidste er naturligvis ikke nødvendigvis en bevidst proces, men i sidste ende afhængigt af det givne 
projekts appel (er det et projekt, som formår at engagere?). 
5.1.2: Relationer og sociale medier 
I bogen Relationsstrategi (Sandstrøm 2012) undersøger Lars Sandstrøm udfordringer og muligheder i at 
skabe og udvikle relationer mellem en virksomheds ledelse og medarbejdere på den ene side og et bredt og 
komplekst netværk af interessenter på den anden side. Bogen fokuserer på, hvordan man kan arbejde 
strategisk med opbygning og udnyttelse af relationer, og nogle af bogens pointer omkring relationer via de 
sociale medier er af relevans for nærværende diskussion. Sandstrøm påpeger, at den givne virksomhed skal 
gå til denne udfordring med vægt på autenticitet, tillid, nærhed, åbenhed og fællesskab, da disse er 
(selvforklarende) nøgleord for en gensidigt velfungerende og værdiskabende udvikling (Sandstrøm 2012, 12).  
I denne forbindelse peger Sandstrøm på, at brugen af sociale medier kan tilbyde følgende mulige fordele for 
en given virksomhed: At skabe øget interesse for virksomheden og styrke dens synlighed, og at skabe dialog 
og involvering, alt sammen ved at møde kunderne (eller specifikke grupper af kunder) på de sociale medier. 
Samtidig vil virksomheden kunne få øget viden om kunderne og få mulighed for at udvikle, teste og 
kommunikere, også på tværs af landegrænser. Ved en åben, levende og involverende kommunikation på de 
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sociale medier kan virksomheden ifølge Sandstrøm øge sin troværdighed og opbygge langvarige, 
bæredygtige relationer funderet på respekt og gensidig tillid. Heri ligger også et co-creation-perspektiv, 
jævnfør opgavens afsnit 5.2. Det handler om, at virksomheden i udviklingen af nye produkter og services 
inviterer til dialog og indflydelse på udviklingsprocessen, så kunder og forbrugere ikke efterfølgende skal 
overbevises om produkternes relevans – for de har selv været med til at skabe eller definere dem. Det 
handler altså om at involvere andre end bare virksomhedens egne kompetencer. 
Heller ikke geografien sætter grænser. Ved at benytte crowdfunding har man potentielt mulighed for at nå 
ud til hele verden, allerede inden man har skabt sit produkt. At kunne komme i kontakt med hele verden, jf. 
Small world theory og Six degrees of separation, må være essentielt i bestræbelserne på at skaffe kapital ved 
crowdfunding, og i forhold til brugerinvolvering og medskabelse er det også kun et plus, at man potentielt 
har alle verdens kloge hoveder til sin rådighed. Endelig kan man med crowdfunding-konsulenten Thomas 
Mai (Bilag 3) konstatere, at det ikke kun er alverdens gode idéer, det er fint at få adgang til – men også 
alverdens kreditkort, sådan som internettet også giver mulighed for. 
Man kan populært sige, at de sociale medier sætter turbo på naturlige dynamikker, da man fx ikke længere 
skal vente på, at postbuddet leverer brevet, men nu via fx Facebook og Twitter kan kommunikere i næsten 
real-time, hvis man vil. I forhold til filmbranchen er der et helt grundlæggende forhold, man skal være 
opmærksom på: De netbaserede medier har evnen til at vise det, det hele handler om – lyd og billede – 1:1. 
Dette lyder måske selvindlysende, men i forhold til alle mulige andre projekttyper giver det måske et 
grundlæggende forspring på de sociale medier – det er ikke et tilfælde, at en af de mest succesfulde sociale 
platforme på nettet er videodelings-platformen Youtube.com. 
I forhold til vores undersøgelse af mulige fordele ved brug af crowdfunding i filmbranchen vil vi notere os, at 
netværksteorien siger noget om, at direkte kommunikation (uden om redigerede medier) til (for)brugerne 
kan være med til skabe, vedligeholde og udbygge netværk, og netværk er som beskrevet basis for en 
succesfuld crowdfunding. Disse mekanismer er ikke nye, men internettet har muliggjort at det kan ske med 
en enorm hastighed. 
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5.2: Co-Creation og den kompetente forbruger 
Begreberne Co-creation og Den moderne forbruger står centralt på det oplevelsesøkonomiske felt. I dette 
afsnit skal vi indkredse fænomenet co-creation med særligt blik for de perspektiver, som begrebet åbner i 
forhold til projektopgavens emne, crowdfunding. For at beskrive, hvad det er for en udfordring, man står 
overfor, når man som virksomhed eller projektmager vil invitere brugeren til en aktiv deltagelse i eller 
medskabelse af produkter og oplevelser, skal vi dog først knytte nogle ord til den moderne forbruger – 
forbrugeren i oplevelsesøkonomien. 
Den tyske sociolog Gerhard Schulze, der med sit samfundsanalytiske værk Die Erlebnisgesellschaft. 
Kultursoziologie der Gegenwart fra 1992 (Schulze 1992) lancerede begrebet oplevelsessamfundet, beskrev 
på baggrund af omfattende kvantitative, empiriske studier af den tyske befolkning, hvordan traditionelle skel 
imellem højkultur og lavkultur knyttet til uddannelsesmæssige og indtægtsmæssige variabler er blevet 
opløst i vores samtid. Oplevelsessamfundet har udviklet sig i takt med, at vi har bevæget os fra et 
knaphedssamfund i efterkrigstiden til et samfund, der fra 1960’erne og frem har været kendetegnet ved 
stigende og udbredt velstand. Dette har som sagt bl.a. ført til et sammenbrud af traditionelle kulturelle 
hierarkier, for de kulturelle oplevelser er ikke længere forbeholdt en privilegeret klasse, og den økonomiske 
velstand har så at sige sat forbrugerne fri: Vi er med Christian Jantzen & Per Østergaards ord blevet moderne 
hedonister – på evig jagt efter lykken i et individualiseret, mangefacetteret forbrugs- og oplevelsesmønster 
(Østergaard, Per og Christian Jantzen 1997). 
Schulzes analyse af tyskerne mundede ud i beskrivelsen af tre forskellige såkaldt hverdagsæstetiske skemaer 
samt fem forskellige livsstilsmiljøer, der kan ses som klaser af træk og forbrugsmønstre, og pointen er, at der 
ikke er tale om fastlåste grupper, men at forbrugeren netop kan surfe rundt imellem forskellige livsstile, som 
han eller hun lyster. Når individet har behov for eksempelvis selvrealisering, spænding, eskapisme eller 
fordybelse, så agerer det derefter for at opfylde det aktuelle behov, og selvom der kan tegnes 
adfærdsmønstre for forskellige typer af individer, som eksempelvis i sociologen Henrik Dahls livsstilsanalyser 
i bogen Hvis din nabo var en bil (Dahl 1997), er der ikke principielt tale om, at den ene livsstil udelukker den 
anden. Vi er blevet til oplevelses-omnivorer, altfortærende og omskiftelige forbrugere. 
I forlængelse af Schulze og Jantzen & Østergaard er det næppe forkert at hævde, at den moderne forbruger 
konstruerer sig selv i kraft af sine ofte meget sammensatte forbrugsvalg. Med den socialkonstruktivistiske, 
britiske sociolog Richard Jenkins kan man sige, at det er et projekt for det moderne menneske at konstruere 
sin identitet igennem sine handlinger og igennem interaktionen med andre mennesker (Jenkins 1996). 
Identiteten er ikke en fastlåst størrelse knyttet til alder, køn, uddannelse, nationalitet et cetera, men 
derimod en størrelse, der er under konstant konstruktion, forandring og forhandling – i en dialektik imellem 
individet, på den ene side, og samfundets identitetsskabende processer og strukturer, på den anden. 
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(Jenkins 1996, 21). Dette syn peger sammenholdt med Schulze og Jantzen & Østergaard på et moderne 
menneske, der i oplevelsessamfundet tilbydes uanede muligheder for at skabe sig selv igennem sine aktive, 
oplevelsesmæssige valg. Det moderne menneske engagerer sig, når det giver mening for det – hvilket også 
stemmer med vores afsnit om crowdfunderens motivation ovenfor (afsnit 4.4). Dette skal vi tage med videre 
til beskrivelsen af co-creation, ligesom afsnittet vil redegøre for relevansen af disse tanker for fænomenet 
crowdfunding. 
C.K. Prahalad & Venkat Ramaswamy introducerede begrebet/konceptet co-creation i deres artikel Co-Opting 
Customer Competence fra 2000 (Prahalad, C.K. og Venkat Ramaswamy 2000). Her beskriver de udfordringer 
og muligheder som businesses (altså hvad vi på dansk kunne kalde forretningsforetagender, firmaer eller 
virksomheder) står overfor i forholdet til kunderne/forbrugerne i det, som de kalder The new economy og 
The new marketplace. Deregulering, globalisering, teknisk konvergens og internettets eksplosive udvikling 
har udvisket de tidligere klart definerede roller imellem virksomhederne og kunderne/forbrugerne, på såvel 
BtB- som BtC-niveau (hhv. business-to-business og business-to-consumer). Måden virksomhederne 
interagerer med deres leverandører, distributører og med hinanden på har forandret sig, og mest centralt: 
forholdet til kunderne/forbrugerne har udviklet sig til et langt mere åbent, dialogisk forhold. Et godt 
eksempel på dette er softwareproducenternes brug af kunderne til fejlfinding og til udvikling af nye 
softwareprodukter (et crowdsourcing-koncept, jf. opgavens kapitel 4). Forbrugeren bør således ikke længere 
ses som en passiv konsument, men netop som en (potentielt) aktiv, interesseret og engageret medspiller i 
markedets værdiskabelse. Når kunderne med Prahalad & Ramaswamys ord forstås som en værdifuld kilde til 
kompetence (Prahalad, C.K. og Venkat Ramaswamy 2000, 3-5), giver det virksomheden en række konkrete 
udfordringer at forholde sig til, af Prahalad & Ramaswamy trukket op i fire punkter: 1) Encouraging Active 
Dialogue, 2) Mobilizing Customer Communities, 3) Managing Customer Diversity, og 4) Cocreating 
Personalized Experiences. Inden for den særlige forretningsstrategi, som crowdfunding er, er disse fire 
punkter alle af relevans, og vi skal i det følgende indkredse dem nærmere. 
For det første må man engagere kunderne i en aktiv dialog; en dialog, som ifølge Prahalad & Ramaswamy 
skal ses som en dialog imellem ligeværdige (Prahalad, C.K. og Venkat Ramaswamy 2000, 6). Internettets 
demokratiserede adgang til information gør nemlig, at kunden sagtens kan have adgang til de samme 
informationer som virksomheden om fx produkter, produktudvikling, fejlkilder og pris-benchmarks. 
Virksomheden må prøve at forstå dialogen fra kundens perspektiv, forholde sig til kundens input, og holde 
dialogen i gang, så kundens interesse fastholdes. Det dialogiske forhold imellem firma og kunde kan med 
andre ord ikke etableres på skrømt, dialogen skal være reel: ”Dialog must center around issues of interest to 
both – the consumer and the firm and must have clearly defined rules of engagement.” (Prahalad, C.K. og 
Venkat Ramaswamy 2000, 9). 
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Relevansen i forhold til crowdfunding (og crowdsourcing) er tydelig, da en åben dialog med lydhørhed over 
for bidragydernes feedback om crowdfunding-projektet er en vej til en succesfuld finansiering. Se endvidere 
Prahalad & Ramaswamys fjerde punkt nedenfor, hvor den direkte co-creation defineres. 
For det andet bør virksomheden mobilisere eller tilskynde brugerfælleskaber (communities) (Prahalad, C.K. 
og Venkat Ramaswamy 2000, 7). Internettet skaber virtuelle rum for dialog imellem brugerne, i form af fx 
chat rooms, og hvis virksomheder kan forstå at udnytte internettets evne til hurtig spredning og deling af 
information imellem brugerne (brugernetværk), ligger der store muligheder for både kundeengagement og 
markedsføring heri. Fænomenet viral markedsføring er netop en udnyttelse af internettets særlige 
kommunikationsmuligheder brugernetværk, word-of-mouth i anden potens. Som vi skal se i case-
beskrivelsen af den delvist crowdfundede finske film Iron Sky, er brugerfælleskaber en anden nøgle til 
succesfuld crowdfunding. Både en åben og direkte dialog med fans/brugere (det første punkt) og en 
stimulering af fansenes brugerfælleskab (det andet punkt) har stået højt på agendaen hos Iron Sky-skaberne, 
der, som vi skal se, havde forstået vigtigheden i at holde brugernes interesse fanget i løbet af den langstrakte 
finansieringsproces. 
For det tredje må virksomheder, idet de favner markedet som et åbent forum, tage højde for, at brugerne 
også er meget forskellige (Prahalad, C.K. og Venkat Ramaswamy 2000, 8). For succesfuldt at kommunikere 
med en bred skare af brugere må virksomheden have øje for, at der kan være forskelle i fx brugergruppers 
sensitivitet omkring ”privacy” eller i forskellige brugeres færdigheder inden for brugen af internettets 
kommunikationsformer; nogle brugere engagerer sig aktivt i chat rooms, mens andre måske bedst nås ved 
direkte e-mailkommunikation. Dette er selvfølgelig et spørgsmål om, hvor bredt ens kommunikative sigte er. 
Det fjerde og sidste punkt i Prahalad & Ramaswamys artikel handler om selve fænomenet co-creation, som 
artiklen lancerer og tematiserer. Kunden, den moderne forbruger i oplevelsesøkonomien, er ikke længere 
blot interesseret i at købe et product. ”The product, in fact, is no more than an artefact around which 
costumers have experiences” (Prahalad, C.K. og Venkat Ramaswamy 2000, 9). Og endvidere ønsker kunden 
ikke blot at opleve, men at være med til selv at forme oplevelserne. Prahalad & Ramaswamy skelner mellem 
Customization, hvor en vare er skræddersyet til en særlig kundegruppes særlige behov, eller hvor kunden fx 
kan vælge imellem online-blomsterbutikkens forskellige menupunkter, og Personalization, hvor kunden 
inviteres til medskabelse af produkter eller oplevelser, i eksemplet med blomsterbutikken igennem en 
personlig specificering af ønsker, design osv. Der ligger store muligheder for at knytte kunden til varer og 
oplevelser ved at tilbyde co-creation – en engageret, medskabende rolle. Dette er, som vi skal se i 
forbindelse med filmen Iron Sky, også af stor relevans for crowdfunding-fænomenet, da tilbuddet om en 
personlig medskabelse giver grobund for engagement og loyalitet. 
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Tilbuddet om co-creation er ifølge Prahalad & Ramaswamy først og sidst et tilbud om værdiskabelse. 
”Informed, networked, empowered, and active consumers are increasingly co-creating value with the firm. 
The interaction between the firm and the consumer is becoming the locus of value creation and value 
extraction” (Prahalad 2004, 1). Lars Sandstrøm skriver i samme lys om brugerinvolvering: ”Virksomhederne 
er […] nødt til at udvikle sig i pagt med forbrugeren. Det sker ved at stille information og viden frit til 
rådighed, ved at involvere brugerne i alle dele af værdikæden, og ved at give brugerne mulighed og magt til 
selv at videreudvikle, ændre, diskutere og få ny viden, så de skaber deres egen skræddersyede oplevelse af 
virksomheden, dens produkter og brand” (Sandstrøm 2012, 133). Og han fortsætter: ”[…] forestil dig en 
fremtid hvor produkter ikke længere skal massemarkedsføres til segmenter, der skal overbevises om deres 
lyksaliggørende effekt. Produkterne er i princippet allerede solgt i en proces, hvor brugerne gennem deres 
involvering i tidligere dele af værdikæden har medudviklet produkterne, så de tilfører netop den værdi, de 
efterspørger. Efterspørgslen er med andre ord skabt før udbuddet.” (Sandstrøm 2012, 136). Denne sidste 
pointe er af stor relevans for Iron Sky og crowdfunding af film generelt, hvilket vi skal vendte tilbage til. 
Forståelsen af kunden/forbrugeren som aktiv og medskabende fører altså, som beskrevet ovenfor, en række 
udfordringer med sig for den givne virksomhed, men udfordringerne og mulighederne går hånd i hånd i 
værdiskabelsen på ”det nye marked”. Som vi skal se i case-analysen af Iron Sky nedenfor, er Prahalad & 
Ramaswamys konkrete beskrivelser af disse udfordringer meget relevante for fænomenet crowdfunding. 
Iron Sky-skaberne gav bevidst projektets internet-fans mulighed for at bidrage aktivt til filmen, med kreative 
input og ligefrem deltagelse som gratis statister, da der blev behov for det. Vi skal i case-analysen diskutere, 
hvilke fordele Iron Sky-skaberne har forsøgt at opnå herved. 
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5.3: Crowdfunding som strategisk forretningsudvikling og værdikædeinnovation 
Vi antager, at valget af crowdfunding er et strategisk valg, som projektmagerne foretager i forbindelse med 
opstarten af en filmproduktion (som fx Iron Sky), og vi har en hypotese om, at crowdfundingens funktion i 
udviklingsprocessen kan belyses gennem værdikædeinnovationsteorien. Da begge teoretiske begreber (i 
vores optik) tager deres afsæt i den amerikanske økonom og management-teoretiker Michael E. Porters 
teorier, finder vi det formålstjenligt at belyse disse to byggestene til vores case-analyse i et fælles kapitel. 
5.3.1: Strategisk forretningsudvikling 
Michael E. Porter har i over 30 år været af betydning for felterne positionering og strategisk 
forretningsudvikling. Han har gennem en række udgivelser beskæftiget sig med, hvilke valg og beslutninger 
der på et strategisk niveau er med til at afgøre, om en virksomhed får succes eller fiasko. 
Man kan sige, at Porters udgangspunkt er et klassisk liberalistisk/markedsorienteret syn på, hvad det vil sige 
at drive virksomhed – og at han mener, at en af de helt grundlæggende dynamikker i strategisk 
virksomhedsudvikling er begrebet konkurrence: ”In essence, the job of the strategist is to understand and 
cope with competition. Often, however, managers define competition too narrowly…” (Porter, The Five 
Competetive Forces That Shape Strategy 2008, 1). 
Pointen om at konkurrencen ofte defineres for snævert kommer tydeligt frem i Porters model, Five Forces, 
fra 1980. Ud over den almindelige konkurrence mellem konkurrenter (Rivalry Among Existing Competitors), 
gør han opmærksom på fire andre former for konkurrence: 1) Threat of New Entrants, 2) Bargaining Power 
of Buyers, 3) Bargaining Power of Suppliers og 4) Threat of Substitute Products or Services (Porter, The Five 
Competetive Forces That Shape Strategy 2008). 
Et bredt forstået konkurrencebegreb er altså udgangspunktet for Porters teoridannelse. Hans forskellige råd 
og anvisninger tager alle afsæt i, at virksomheden skal forsøge at skaffe sig en konkurrencefordel via en 
positionering – altså ved at placere sig et sted i landskabet, hvor konkurrencen er mindre, og hvor egne 
grundlæggende fordele kan udnyttes bedst muligt: ”Strategy can be viewed as building defenses against the 
competitive forces or finding a position in the industry where the forces are weakest” (Porter, The Five 
Competetive Forces That Shape Strategy 2008, 10). 
Porter har opstillet en række strategimodeller. Vi vælger at bruge hans Generic Strategies (Porter, 
Competetive Strategy 1980) til at belyse det strategiske valg af crowdfunding i forbindelse med opstart af en 
filmproduktion, da Five Forces efter vores vurdering er bedst egnet til at analysere en allerede etableret 
virksomheds eksisterende situation og placering i et konkurrencepræget landskab, og da en filmproduktion 
(uanset producentens historie) pr. definition kan betragtes som ny hver gang – hver enkelt produktion må 
betragtes som et selvstændigt projekt, også i økonomisk og finansiel henseende. Vi anser Porters Generic 
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Strategies som mere fremadskuende, altså et ”hvor skal vi hen?” frem for et ”hvorfor er vi her?”. Samtidig 
skal det dog påpeges, at vi ser et stort slægtskab imellem de to modeller. 
Porters Generic Strategies tager deres udgangspunkt i tre generelle typer af strategier, som han ser anvendt 
i to dimensioner – strategisk bredde (scope) og strategisk styrke (strength) – og via en kompliceret 
tredimensional model når han frem til en simplificeret model, der beskriver de tre bedste strategier for en 
virksomhed. Disse tre strategier præsenteres således:”in coping with the five competitive forces, there are 
three potentially successful generic strategic approaches to outperforming other firms in an industry”: 
1. Overall cost leadership (omkostningsstrategi) 
2. Differentiation (differentieringsstrategi) 
3. Focus (segmentation/nichestrategi) 
(Porter, Competetive Strategy 1980, 35) 
Disse tre generiske strategier præsenteres ofte i en figur som denne (her skal man bemærke, at ”Focus” fra 
det ovennævnte citat er blevet til ”Segmentation Strategy”). 
Figur 5, Porter’s Generic Strategies: 
 
 
 
Kilde: (Porter, Competetive Strategy 1980) 
Figuren skal forstås således, at x-aksen afbilleder virksomhedens evner til at producere unikt eller billigt, og 
y-aksen beskriver virksomhedens markedsorientering gående fra orientering imod et bredt massemarked til 
orientering imod et smallere og mere specialiseret marked. 
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Ud over at arbejde med strategier har Porter også arbejdet meget med det han kalder Positioner – forstået 
som det optimale sted at placere sig i en konkurrencemæssig situation. Porter skriver uddybende om 
begrebet positioner: “Strategic positions can be based on customers’ needs, customers’ accessibility, or the 
variety of a company’s products or services.” (Porter, What is Strategy? 1996, 66). 
Porter har på denne baggrund beskrevet tre positioner (Porter, What is Strategy? 1996, 65-67), som kan 
være fordelagtige at indtage: Variety-based, Needs-based og Access-based. Vi mener, at der er en høj grad af 
kongruens imellem hvad Porter beskriver som en strategi og hvad han beskriver som en position. Vi har 
derfor tilladt os at stille strategierne og positionerne over for hinanden i nedenstående tabel. 
Tabel 2, Sammenligning af Porters Strategier og Positioner: 
Strategi: 
 
Eksempel/kommentar: Position: Eksempel/kommentar: 
Cost Leadership Strategy ”No Frills” – 
Konkurrence på pris – 
”Economy of scale”-
fordele 
Variety-based ”A variety-based 
positioning can serve a 
wide array of customers, 
but for most it will meet 
only a subset of their 
needs” (Porter, What is 
Strategy? 1996) 
Differentiation Strategy Ikke pris-følsomme 
kunder – 
Brand value 
Needs-based Kunne være Ikea – ”It 
arises when there are 
groups of customers with 
differing needs, and 
when tailored sets of 
activities can serve those 
needs best” (Porter, 
What is Strategy? 1996) 
Segmentation/Focusing 
Stragegy 
Få, målrettede 
markeder 
Access-based ”Access can be a function 
of customer geography 
or customer scale – or of 
anything that requires a 
different set of activities 
to reach the customers in 
the best way” (Porter, 
What is Strategy? 1996) 
Kilde: egen tilvirkning – baseret på (Porter, Competetive Strategy 1980) og (Porter, What is Strategy? 1996). 
Vi beskriver her med Porter tre overordnede strategier og tre strategiske positioner. At vælge at indtage en 
given af de tre positioner og som virksomhed således placere sig i et specifikt forhold til markedet og i sidste 
instans kunden, er altså et strategisk valg. Inden for denne opgaves optik kan man så spørge, hvilke 
muligheder en filmproducent (en virksomhed i filmbranchen) har for at positionere sig strategisk. Vi vil 
tillade os at fremsætte tre hypoteser, som vi så vil tage med os til vores case, Iron Sky. Teoretisk set vil en 
filmproduktion kunne placere sig i alle tre ovennævnte positioner, men vi vil tillade os at antage: 
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 … at langt de fleste film produceres med en bestemt målgruppe for øje. Den kan være smal eller 
bred, men målgruppen er under alle omstændigheder tænkt ind fra starten. 
 … at der ikke er voldsom priskonkurrence på afsætningsmarkedet, eller at priskonkurrencen i hvert 
fald ikke har afgørende betydning for designet af den enkelte filmproduktion.5 
 … at den enkelte filmproduktion må betragtes som unik i denne sammenhæng (altså en 
produktionsmæssig sammenhæng – det er ikke nødvendigvis tilfældet i fx kunstnerisk 
sammenhæng). Dette unikke element betyder, at det grundlæggende ikke er så relevant at se på 
mulige stordriftsfordele i filmproduktion, da sådanne fordele vil knytte sig til forhold, der rækker ud 
over den enkelte produktion, og samtidig vil være fordele, som ikke knytter an til kunden. 
På baggrund af disse tre antagelser, og med skelen til akserne i Porters model (Broad/Narrow Market scope 
og Uniqueness/Low Cost competency”), mener vi, at de oplagte strategiske positioner for en filmproduktion 
vil være Differentiation eller Segmentation – alt afhængigt af hvor bred filmens målgruppe (på 
produktionstidspunktet) må forventes at være. Vi vil i vores case-analyse se, hvordan en sådan strategisk 
positionering er sat i scene. I forhold til begrebet nichestrategi (segmentation) skal man bemærke, at den 
internetbaserede crowdfunding-proces nyder godt af, at internettet giver mulighed for at arbejde med det, 
man kunne kalde en bred niche – lad os tillade os at kalde målgruppen nørder, men konstatere, at de ikke 
behøver at være finner, men kan befinde sig overalt på kloden og gennem internettet og deres netværk kan 
have fået nys om det bizarre filmprojekt Iron Sky. 
Med den Porter’ske model i baghovedet og med blikket rettet frem imod vores case kan vi altså foreløbig 
konstatere, at der med Iron Sky synes at være tale om en strategisk positionering i retning af det unikke, i et 
spænd imellem differentiering og niche. En positionering, der med den åbne co-creation- og crowdfunding-
proces giver strategiske fordele i form af etablering af et interessenetværk for filmen og hermed i videre 
forstand en tidlig markedsføring. Alt dette skal vi vende tilbage til. 
5.3.2: Værdikæder 
I forlængelse af overvejelserne om strategisk positionering af et filmprojekt finder vi det naturligt at 
inddrage et andet begreb, som Michael E. Porter har stået fadder til, nemlig værdikædebegrebet. Vi har en 
klar fornemmelse af, at dette – kombineret med senere teoridannelse om innovation udviklet omkring 
værdikæderne, såkaldt værdikædeinnovation – vil kunne bruges til at beskrive, hvordan crowdfunding kan 
                                                          
5
 Uddybning af antagelsen: En film har flere indtjenings-vinduer: Biograf, video, streaming og tv, og pris-elasticiteten er 
forskellig i de enkelte vinduer. Samtidig er der forskellige led i kæden fra producent til forbruger (typisk: Producent – evt. 
salgsagent – distributør – ”fremviser” – forbruger), og i nogle af disse led er der priskonkurrence. Men det der er vores 
påstand her er, at priskonkurrencen på markedet ikke har afgørende betydning for producentens valg af design og 
hermed budget – forstået på den måde at producenten søger at realisere ideen for det budget, der kan finansieres. 
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fungere på en givende måde i forbindelse med et filmprojekt, og hvilke fordele dette valg eventuelt vil kunne 
give. 
Værdikæde-begrebet tager udgangspunkt i en systematisk beskrivelse af de processer, en produktion består 
af. Pointen er, at for hvert led sker der en proces, og de enkelte led forudsætter hinanden. Typisk vil der ske 
en værditilvækst for hvert led. Michael E. Porters Generic Value Chain ser således ud: 
Figur 6, Porter's Generic Value Chain: 
 
 
Kilde: (Porter, Competetive Strategy 1980). 
Man kan bemærke, at Porter arbejder med primære aktiviteter og sekundære aktiviteter i virksomheden. 
(Samtidig skal det konstateres, at modellen er en slags katalog over typiske aktiviteter i virksomheder, som 
Porter har iagttaget, men den enkelte virksomhed rummer ikke nødvendigvis alle disse aktiviteter). I det 
følgende vil vi fokusere på, hvad Porter kalder de primære aktiviteter, da det er mest relevant i forhold til 
vores analysefelt. 
Senere har flere oplevelsesøkonomer, bl.a. Jon Sundbo & Jens Friis Jensen (Sundbo 2009) og Flemming 
Sørensen (Sørensen 2013) arbejdet videre med værdikædebegrebet. Sidstnævnte arbejder med et udvidet 
værdikædebegreb, hvor det udvidede består i, at man ifølge Sørensen ikke behøver kigge på en enkelt, 
defineret vare, men kan kigge på en gruppe af varer – eller forbrugeren eller grupper af forbrugere. 
Endvidere skelner Sørensen mellem vertikale og horisontale værdikæder. Den vertikale værdikæde følger 
råvaren eller gruppen af råvarer – meget lig med Porters tankegang. Den horisontale værdikæde følger 
forbrugeren eller grupper af forbrugere gennem deres forbrug (fx i forbindelse med en turistoplevelse: 
Overvejelser om rejse – beslutning – rejse – ankomst – overnatning – service – oplevelse (Sørensen 2013)). 
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Både (Sundbo 2009) og (Sørensen 2013) fremfører den pointe, at værdikæden kan være udgangspunkt for 
innovation, i hvert fald inden for service- og oplevelsessektorerne. Tanken er, at de individer, der arbejder 
med funktioner i de enkelte specifikke led – under de rigtige omstændigheder – kan inspirere hinanden til at 
udvikle produktet eller til at skabe nye produkter. Samtidig vil innovationen være forankret i det allerede 
kendte produktions-flow og derfor være sikret gode chancer for at blive realiseret og måske også større 
chancer for at blive succesfuld (Sundbo 2009, 10). 
5.3.3: Værdikæder, filmprojekter og crowdfunding 
I forhold til vores fokus i denne projektopgave – crowdfunding brugt i forbindelse med et filmprojekt – ser vi 
muligheder i at benytte værdikædemodellen på emnet. Med udgangspunkt i Sørensens udvidede 
værdikædebegreb mener vi at kunne opstille en vertikal værdikæde for en given filmproduktion, der 
kommer til at se således ud: 
Figur 7, Vertikal værdikæde for filmproduktion: 
 
 
 
Kilde: Egen tilvirkning. 
  
Filmforbrug (biograf, video, tv) 
Filmdistribution og 
markedsføring 
Salgsagent (B2B-salg) 
Filmproducent (udvikling, 
finansiering, produktion) 
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Beskrives processen med den horisontal værdikæde, set fra filmforbrugerens6 synspunkt, vil den se ud som 
følger: 
Figur 8, Horisontal værdikæde for filmproduktion, set fra forbrugeren: 
 
Kilde: Egen tilvirkning. 
Hvad kan man ud fra disse to værdikæde-beskrivelser antage, at der vil ske, når et filmprojekt crowdfundes? 
Vi vil her gætte på nogle generelle og teoretiske konsekvenser, som vi så vil kigge efter i vores analyse: 
 Set fra den vertikale vinkel bliver filmforbrugeren nu en del af filmens finansiering og kommer via sit 
netværk til at virke som ambassadør for filmprojektet på et tidligt stadie. Man kan fremsætte den 
hypotese, at forbrugeren ved sin direkte og tidlige relation muligvis mindsker de to andre aktørers 
(altså salgsagenten og filmdistributøren) betydning. 
 Set fra den horisontale vinkel vil vi antage, at filmprojektets producent vil bruge langt flere kræfter 
på at kommunikere om sit filmprojekt til potentielle filmforbrugere meget tidligt i forløbet, alene 
fordi producenten vil søge deres deltagelse i crowdfundingen. 
5.3.4: Er crowdfunding af filmproduktioner værdikædeinnovation? 
Vi forsøger nu at anskue crowdfunding som en værdikædeinnovation, idet man kan sige, at crowdfunding er 
noget, der opstår imellem de enkelte led i kæden, nemlig ved at forbrugeren inddrages i finansiering af både 
udvikling og produktion, og i visse tilfælde også bidrager til selve udviklingen (crowdsourcing, co-creation), 
og ofte tillige inddrages i markedsføringen (word-of-mouth, viralt). Man kan måske endda driste sig til at 
sige, at den normale værdikæde bliver helt omdefineret og orienterer sig om facilitatorens centrale rolle. 
Facilitatoren er i værdikædeinnovationslitteraturen ofte forstået som en person (Sundbo 2009, 14); en 
person, der stilles specifikke krav til, for at innovationsprocessen kan fungere. Vi vil hævde, at hvis man 
bruger værdikædeinnovationsanalogien på crowdfunding-processen, så bliver rollen som facilitator udfyldt 
af crowdfunding-platformen. 
Måske man vil kunne hævde, at vi bøjer værdikædeinnovationstankegangen mere end godt er – men vi 
synes faktisk, at det giver god mening, når man betænker følgende: På et teoretisk plan får vi blik for, at 
                                                          
6
 For at denne fremstilling giver mening kræver det nok, at vi antager, at det er en mere end almindeligt interesseret 
filmforbruger… 
Opdager 
filmprojektet 
Søger 
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om 
filmprojektet 
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filmprojektet 
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noget af det, som crowdfunding kan, er at forkorte de etablerede værdikæder, og på et praktisk/metodisk 
plan opnår vi at få placeret platformene som de vigtige facilitatorer, de er. Og hertil får vi et blik for, hvad 
der egentlig sker ved crowdfunding, nemlig at: 
 Idé og forbrug kommer tættere på hinanden. 
 Idé og forbrug interagerer med hinanden. 
 Idé og forbrug interagerer med udvikling og markedsføring. 
Samlende vil vi tillade os på et teoretisk plan at konkludere, at benyttelse af crowdfunding af et filmprojekt 
er en værdikædeinnovation – eller måske mere præcist: skaber mulighed for at der kan ske en 
værdikædeinnovation. 
Idet vi nu forlader denne opgaves teoretiske værktøjskasse, og med kapitel 4.0’s afdækning af crowdfunding-
fænomenet i bagagen, kan vi forud for vores case-analyse konstatere følgende: Den interesserede, 
engagerede (film)forbruger kan via sit netværk knyttes til crowdfunding-projektet, som kan tilbyde 
brugerinvolvering i form af co-creation/crowdsourcing (og i videre forstand med løfter om andel i en 
innovation) samt i form af det konkrete, finansielle crowdfunding-engagement. Hvilket alt sammen i en 
strategisk kontekst virker som tilbud, der kan styrke (film)projektets markedspositionering. 
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6.0: Metode 
Efter i det foregående at have redegjort for denne projektopgaves teoretiske afsæt, skal vi i det følgende 
forholdsvis kort gøre os nogle metodiske overvejelser. Som vi beskrev i indledningen, hviler denne 
projektopgave – ud fra det hermeneutiske videnskabsteoretiske paradigme – på en erkendelse af, at vi 
forholder os fortolkende og meningsskabende til vores analysefelt, som vi ikke betragter som en størrelse, 
der kan afkodes objektivt og udtømmende. Analysefeltet er, som vi skrev, netop et felt af viden, som vi må 
forsøge at få hold på og fortolke i. 
Vi har grebet udfordringen at beskrive fænomenet crowdfunding og at besvare vores problemformulering – 
Hvilke strategiske fordele kan virksomheder i filmbranchen opnå ved at benytte crowdfunding? – an på 
følgende vis. Crowdfunding er et relativt nyt fænomen, hvilket betyder, at den videnskabelige litteratur om 
emnet er begrænset. Dette har, som beskrevet i vores teoriafsnit, fået os til at søge teori om beslægtede 
emner, som vil kunne hjælpe os med at belyse crowdfunding. Vi har samtidig i vores beskrivelse af 
crowdfunding-fænomenet (kapitel 4.0) og i forbindelse med vores case-analyse af filmen Iron Sky (kapitel 
7.0) støttet os til en grundig desk-research, altså indsamling af information og empirisk materiale via 
internettet. Om brugen af sådanne sekundære data skriver Jørn Kjølseth Møller i Den undersøgende leder  
(Møller 2012), at de sekundære data ikke principielt er af ringere kvalitet end primære data (altså empiri, 
som man selv har indsamlet), men at man naturligvis må forholde sig reflekteret og kritisk til data. ”De skal 
vurderes i forhold til den sammenhæng, de skal anvendes i, og der gælder de samme kvalitetskrav til 
sekundære som til egne primære data.” (Møller 2012, 83). Kvalitetskravet handler i denne forbindelse om 
datas validitet og reliabilitet, altså om data er korrekte, gyldige og indsamlet på troværdig vis. Da vi ikke 
støtter os til sekundære data i form af større empiriske undersøgelser, vil vi tillade os at slippe denne 
diskussion og blot konstatere, at vi har forsøgt at forholde os på den ene side åbent og inspireret til de 
oplysninger, vi har indhentet via vores desk-research, og på den anden side har forsøgt at forholde os sundt 
kritisk til det at bringe andres beskrivelser, vurderinger og analyser ind i vores opgave. 
Vores projektopgave er opbygget som en case-analyse, der angribes med teoretisk skyts fra tre forskellige 
felter (netværksteori, co-creation, strategi -og værdikædeteori). Vi benytter på hermeneutisk vis vores 
teoretiske afsæt som forståelsesmæssige ruser, der kastes ud over emnet crowdfunding i filmbranchen. 
Hermed er der naturligvis tale om en kvalitativ undersøgelsesform, der ikke kan forventes og heller ikke har 
som mål at fremlægge objektiv viden om emnet. Vores mål er derimod at fremsætte en forståelse af emnet. 
Kjølseth Møller skriver i den forbindelse: ”Kvaliteten af casestudier måles som oftest ikke på deres 
repræsentativitet, men derimod på deres troværdighed.” (Møller 2012, 81). Med Kjølseth Møller betragter vi 
casestudiet som ”en empirisk undersøgelse, der belyser et samtidigt fænomen inden for det virkelige livs 
rammer” (Møller 2012, 74). Vi vil beskrive vores undersøgelsesformål således: ”at opnå indsigt i typiske træk 
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ved et fænomen” (Møller 2012, 78), der muligvis kan generaliseres til emnet som sådan, og vores case kan 
efter vores bedste overbevisning kaldes ”typisk” og måske også ”ekstrem”, da den, som vi skal se i analysen, 
formår at kaste lys på alle crowdfundingens tre hovedformer (Møller 2012, 78). 
Case-analysen hviler overvejende på et timelangt eksplorativt dybdeinterview med filmproducent Tero 
Kaukomaa og på et kortere, eksplorativt interview med crowdfunding-konsulent Thomas Mai. Vi fandt at 
denne form for kvalitativt interview, der giver mest muligt rum til den interviewedes fremstilling af sin 
oplevelse og forståelse af emnet, var den mest hensigtsmæssige måde at beskrive casen Iron Sky. 
På baggrund af de ovenstående metodiske overvejelser skal vi afslutningsvis understrege, at vi ikke forventer 
at kunne generalisere ud fra vores analyse. Dette er et kalkuleret vilkår ved vores undersøgelsesform, der 
først og fremmest sigter imod at skabe en måske inspirerende, begyndende forståelse af fænomenet 
crowdfunding ud fra en enkelt konkret case fra filmbranchen. Forude findes behovet for flere analyser af 
både kvantitativ og kvalitativ art for at nå til dybere forståelse af emnet, men det ligger uden for denne 
opgaves rammer og ambitioner. 
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7.0: Case: Iron Sky 
Den finsk-tysk-australske spillefilm Iron Sky, som fik verdenspremiere på Berlin Filmfestival i februar 2012, og 
dansk premiere under CPH PIX-festivalen i april samme år, blev delvist finansieret ved crowdfunding (ud over 
at den, som det fremgår ovenfor, var en co-produktion imellem produktionsselskaber fra flere forskellige 
lande). Filmen vil i det følgende afsnit tjene som case til belysning af fænomenet crowdfunding Vi vil skynde 
os at bemærke, at Iron Sky ikke er 100 % crowdfundet – det er kun mellem 10 og 15 % af filmens budget, der 
er skaffet ved crowdfunding. Da vi alligevel finder casen interessant, er det bl.a. fordi filmen er en spillefilm, 
som har vist, at den kunne fungere på det almindelige, kommercielle filmmarked, og altså ikke er et 
økonomisk set hobby-filmprojekt som mange af de fuldt crowdfundede filmprojekter er. I analysen vil vi 
benytte os af den generelle viden, vi fik om crowdfunding i kapitel 4.0, og af de teoretiske værktøjer, som vi 
udviklede i kapitel 5.0. Formidlingen af vores case vil fremstå som en blanding af oplysende beskrivelser af 
filmprojektet, citater fra filmens producent og vores egne analytiske betragtninger og diskussion. Denne 
integrerede fremstillingsform er valgt, fordi vi på denne måde både vil få formidlet filmens tilblivelseshistorie 
og få analyseret casen uden unødige gentagelser. 
Fra Star Wreck til Iron Sky, og fra idé til produktion 
Iron Sky er instrueret af finske Timo Vuorensala, som i sit hjemland også er kendt som forsanger og 
sangskriver i bandet Älymystö. Det er en komisk science fiction-film med en rablende handling, der udspiller 
sig i 2018, hvor en amerikansk landing på månens bagside afslører nazister, der har holdt sig skjult siden 
Anden Verdenskrigs afslutning. Nazisterne vil hævne sig og går – med en af de amerikanske astronauters 
iPhones computerkraft som nyfundet våben – til angreb med rumskibet Götterdämmerung, og en række 
dramatiske og komiske opgør følger (se Bilag 4, resumé af Iron Sky). 
En gruppe fyre fra den finske by Tampere havde siden begyndelsen af 1990’erne lavet en række amatør- 
science fiction-kortfilm (nogle animerede, nogle live-action), der bl.a. parodierede det kendte Hollywood-
franchise Star Trek. Kronen på værket var den spillefilmlange film, Star Wreck: In the Pirkinning fra 2005, 
instrueret af Timo Vuorensala. Denne vanvittige science fiction-film blev produceret no-budget ud af en 
toværelseslejlighed proppet med computere, bluescreen-udstyr7 etc. Den fik ikke nogen traditionel 
distribution, men blev et kulthit på internettet, hvor den er tilgængelig som lovlig download via Creative 
Commons. Filmen er måske blevet klikket så meget som 10 millioner gange, ifølge Iron Sky-producent Tero 
Kaukomaa (interview med Tero Kaukomaa, Bilag 1; i det følgende refererer noter i firkantede parenteser til 
minuttal i interviewet). Star Wreck’s dedikerede internet-fan-community blev fra starten tænkt som base for 
Iron Sky. 
                                                          
7
 Filmfagsprog for en special effect-optageteknik. 
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Iron Sky-teamet rejste flere år i træk til Cannes Filmfestival, i 2008 med en teaser-trailer8, med det mål at 
søge traditionelle finansieringskilder i form af co-produktionspartnere og distributionsaftaler. Dette 
traditionelle finansieringsarbejde skred langsomt frem, og der blev bl.a. indgået aftale med tyske og 
australske samarbejdspartnere. Deltagelsen på filmfestivalerne handlede med Tero Kaukomaas ord om at 
vise sig over for filmverdenen, og selvom projektet ifølge Kaukomaa oplevede en del kommentarer som: 
”Why do you speak so much about this film, why don’t you just do the film?” [Kaukomaa, ca. 27:20], så var 
det en både bevidst og effektiv del af projektets strategi at råbe så meget op som muligt – ”To be as loud as 
possible!” [Kaukomaa, ca. 27:45] – og generere omtale, hvilket også gav noget tilbage til fanbasen, der fulgte 
projektet. Under deltagelsen i filmfestivalerne og sidenhen under optagelserne producerede Iron Sky-teamet 
også løbende ”making-of”-videoer (også kendt som bag kameraet-videoer), der kunne vedligeholde 
interessen i filmen. Dette eksemplificerer også en pointe, vi har været inde på tidligere (afsnit 4.3 og afsnit 
5.1.2), nemlig at levende billeder populært sagt siger mere end 1000 ord, og muligheden for via internettet 
at give fanbasen audiovisuelle fortællinger fra Iron Sky-universet har været benyttet løbende. 
Det skadede bestemt heller ikke interessen for og omtalen af projektet, at Iron Sky-teamet fik en status som 
”first movers”, der ikke blot præsenterede deres projekt, men også spredte budskabet om det nye 
crowdfunding-fænomen. En ifølge Kaukomaa vigtig artikel om projektet blev bl.a. udgivet i Der Spiegel (net-
artikel) i forbindelse med Cannes Filmfestival i 2010, som var et skelsættende punkt i filmens 
finansieringsproces. På dette tidspunkt manglede man mellem 2 og 2,5 millioner euro for at kunne gå i 
produktion, optagelserne var allerede blevet udskudt flere gange, og der var en stemning af at det var nu 
eller aldrig, ”the boat was almost sinking” [Kaukomaa, ca. 43.15]. Filmfestivalen blev en succes, det lykkedes 
at crowdfunde 700.000 euro i form af crowd-investments (se nedenfor), med 100.000 euro i hus allerede i 
løbet af nogle få dage på festivalen og resten over de følgende måneder, og ifølge Kaukomaa genererede 
crowdfunding-kampagnen yderligere traditionelle investeringer i filmen på omkring 2 millioner euro. 
Herefter kunne filmen i november 2010 gå i produktion i Frankfurt, bl.a. på et gammelt skibsværft, efterfulgt 
af studieoptagelser i Australien i 2011. 
Vi tillader os på baggrund af Kaukomaa at konkludere, at de 700.000 euro, man landede som crowdinvest, 
var afgørende for, at Iron Sky blev til en film – idet de dels faldt på et for producenten meget væsentligt 
tidspunkt, og dels var med til at generere omkring 2 millioner euro i traditionel finansiering. Der var tale om 
et nyt strategisk valg i projektet. Op til dette punkt havde man søgt traditionel finansiering, og crowdfunding 
havde været benyttet til at finansiere den løbende markedsføring af projektet (se nedenfor). Man kunne tale 
om en dynamisk effekt af crowdfunding. Vi ser således, at crowdfunding i denne case har haft en helt 
afgørende betydning for filmens tilblivelse. 
                                                          
8
 Filmfagsprog for en kort, typisk stemningsbåret trailer, der giver en tidlig forsmag på filmen. 
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Crowdfundingens to trin 
I de tidligere faser af projektet var crowdfunding-indsatsen altså koncentreret om at skaffe bidrag fra fans i 
form af mindre beløb, som kunne finansiere den løbende marketingindsats, der var en integreret del af 
projektudviklingen. Dette trin i crowdfundingen skaffede i alt omkring 250.000 euro over en fireårig periode, 
med et gennemsnitsbidrag på omkring 40 euro. 
Om denne første fase af Iron Sky’s crowdfunding hører under det, man (jf. kapitel 4.0) kan kalde donation 
eller noget-for-noget, kan diskuteres. I forhold til den klassiske crowdfunding af noget-for-noget-typen gav 
Iron Sky-producenterne ikke crowdfunderne noget egentligt (materielt) incitament for deres bidrag, men 
crowdfunderne fik adgang til information og audiovisuelt materiale om projektet via internettet. Dette vil vi 
tillade os at sidestille med at modtage noget fysisk – især fordi objektet er et filmprojekt, og levende billeder 
og lyd derfor er en del af selve produktet. Iron Sky’s fans har fået et immaterielt incitament, er blevet 
inviteret til at være en del af oplevelsen, og vi betragter på denne baggrund den første fase som noget-for-
noget-crowdfunding snarere end ren donation. 
Da finansieringsbehovet spidsede til omkring Cannes Filmfestival i 2010, lancerede Iron Sky-teamet som 
nævnt ovenfor det næste niveau i crowdfundingen af filmen med en crowdinvest-model. Her blev 
interesserede tilbudt at investere i filmen som en ”equity investment including fan perks” [Kaukomaa, ca. 
44:20], det vil sige at investorerne på den ene side fik incitament i form af fx invitationer til besøg på 
optagelserne eller premierebilletter, og på den anden side blev tilbudt et direkte afkast i form af royalties, 
altså andel i filmens indtjening. Minimumsbidraget var sat til 1000 euro, og den maksimale opnåede 
enkeltinvestering lød på 60.000 euro. Samlet gav denne model som sagt en finansiering på 700.000 euro, 
svarende til omkring 10 % af filmens budget, og den opnåede crowdfunding påvirkede også de traditionelle 
investeringer i filmprojektet positivt. 
Iron Sky-producenterne arbejdede således med to faser af crowdfunding, som er meget forskellige, og vi 
vurderer, at motivationen for de to grupper af crowdfundere har været forskellig (idet der dog hypotetisk 
kan være sammenfald af personer, der har bidraget i de to faser). I den første noget-for-noget-crowdfunding 
har det været et ønske om at være en del af en fangruppe, som var med til at starte noget unikt, og med 
mulighed for at få indflydelse på processen, der drev crowdfunderne. I crowdinvest-fasen kan det være 
nogle af de samme drivere, men helt klart suppleret med håbet/drømmen om at gøre en god investering – 
man kan sagtens tænke sig, at mange filmkøbmænd i Cannes 2010 så en mindre investering i Iron Sky som 
årets hippe lottokupon. 
Lancering og indtjening 
Indtægtsfordelingen/recoupment-planen for en film er en ret kompliceret størrelse. Finansieringen af en film 
kan således være et kludetæppe af private investeringer, offentlig støtte, minimumsgaranti for 
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biografdistributionen m.v., og recoupment-planen er den aftalte model for, hvordan de forskellige 
investeringer dels betales tilbage, dels tilbydes afkast, hvis der er tale om en succes. Ved at tilbyde royalties i 
filmen, ønskede Iron Sky-teamet at opsætte en rimelig simpel model, der sagde: ”when we make money, you 
make money” [Kaukomaa, ca. 44:35]. Og da tillid er vigtigt ved en sådan model, således at bidragyderen føler 
og forstår at investeringen er reel, placerede Iron Sky-teamet disse fan-investorer på samme niveau i filmens 
recoupment-plan som dem selv. Overhovedet at finde interesserede fan-investorer viste sig at være 
nemmere end først antaget, med Tero Kaukomaas ord: ”So many people are interested in film as a hobby – 
Iron Sky offered the opportunity to join and be part of it” [Kaukomaa, ca. 24.30]. 
Iron Sky blev solgt til biograf-, video- (herunder DVD/BluRay og streaming) og tv-distribution i en række 
lande, og i forhold til et officielt produktionsbudget på oprindelig 7,5 millioner euro er den anslåede samlede 
biografindtjening ifølge sitet Boxofficemojo.com på 8,1 millioner dollars ganske pæn (boxofficemojo.com). 
Ifølge Tero Kaukomaa tjente filmen faktisk så meget som 10 millioner dollars på biografdistributionen (e-mail 
fra Tero Kaukomma, Bilag 2), men den var også gået 1,2 millioner euro over det oprindelige budget. Desuden 
blev filmen ramt ret hårdt af piratvirksomhed, da den engelske distributør, som var i økonomisk uføre, udgav 
BluRay-versionen af filmen alt for tidligt i forhold til aftalen, hvilket hurtigt gjorde en piratversion i høj 
kvalitet tilgængelig på internettet. Det kostede penge i form af tabt indtjening i den fase, hvor hypen om 
filmen ellers var på sit højeste. Filmen tjener stadig penge på video- og tv-vinduerne, og Tero Kaukomaa 
mener, at der er en chance for, at alle investorer får deres indskud tilbage. 
Netværk og ambassadører 
I forhold til vores beskrivelse af crowdfunding er det interessant, at folkene bag Iron Sky ikke benyttede en 
eksisterende crowdfunding-platform. Faktisk gjorde de sig på forsøgsbasis nogle erfaringer med ni forskellige 
platforme, men uden større succes. I stedet for valgte de at satse på deres egen platform, Ironsky.net, og 
sekundært på co-creation-platformen Wreckamovie.com. Vi antager, at Iron Sky-teamet har valgt at knytte 
den eksisterende fanbase fra Star Wreck tættere til sig ved at benytte en platform, som de selv havde fuld 
kontrol over. 
I kapitel 5.1 om netværksteori beskrev vi vigtigheden af netværk og af at have ambassadører til at udbrede 
kendskabet til ens projekt. Iron Sky-producenterne havde ikke noget stort netværk på de eksisterende 
crowdfunding-platforme, og samtidig fortæller Tero Kaukomaa, at de ikke var særlig aktive på de sociale 
medier under forsøget på de forskellige eksisterende crowdfunding-platforme, og at det er den primære 
grund til, at det ikke lykkedes dem at nå de beløbsmål, som de satte der [Kaukomaa, ca. 28:00]. Hvis 
netværket omkring projektet skal tro på det og være ambassadører for det, så kræver netværket en 
gensidigt velfungerende og værdiskabende udvikling. Det får netværket ikke, hvis ikke virksomheden, i dette 
tilfælde Iron Sky-projektmagerne, bidrager med yderligere værdi for netværket. 
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I interviewet [Kaukomaa, ca. 10:00] fortæller Tero Kaukomaa, at Star Wreck havde en stor fanbase, der 
naturligt ville følge projektet og blive en del af Iron Sky’s community på hjemmesiden Ironsky.net, så det blev 
her de fokuserede crowdfundingen i dens to trin. I tilknytning hertil øgedes også indsatsen på de sociale 
medier, og en person i Iron Sky-teamet fungerede dedikeret som community manager med de sociale 
medier som primært ansvarsområde. Netværket omkring Iron Sky voksede, og crowdfundingen via 
Ironsky.net blev som bekendt en succes. Det skal nævnes, at en fortsættelse til Iron Sky er under udvikling, 
og Iron Sky-teamet er ifølge hjemmesiden (ironsky.net) fortsat i direkte kontakt med 250.000 fans hver uge: 
15.000 fans findes på YouTube, 183.000 på Facebook og 55.000 på Iron Sky-hjemmesiden. Og tallene vokser 
fortsat. 
Tero Kaukomaa fortæller om forholdet til netværket, at det skulle fodres med engagerende information: 
“Feeding the community with the development, and then you start to grow it and develop new ways of 
interaction…” [Kaukomaa, ca. 12:00]. Det handler altså om at forstå at give relationen til netværket værdi for 
den anden part, fanbasen alias crowdfunderne. Crowdfunderne kan se, at der sker noget, og de kommer 
forhåbentlig til at tro på projektet. Det gør dem potentielt til ambassadører, der fortæller deres egne sociale 
netværk om Iron Sky, og netværket vokser. Milgrams six degrees of separation (jf. kapitel 5.1) fortæller, at 
det i princippet er muligt at nå alle mennesker i hele verden via seks led, og hermed er det altså også muligt 
at nå de kritiske led (de punkter i et netværk med relationer til mange) og hurtigt få spredt information om 
projektet. Det kræver dog, at de enkelte led er motiverede for at bringe budskabet videre. En science fiction-
film, med mulighed for selv at være en del af projektet, vil naturligt fange og motivere folk med interesse for 
science fiction. De vil som nævnt ovenfor potentielt virke som ambassadører for projektet – spørgsmålet er 
så, om modtageren af budskabet kan se værdien i projektet. Er man ikke interesseret i science fiction, er det 
måske begrænset, hvor spændende man synes det lyder. Men der er under alle omstændigheder tale om 
muligheden for en sneboldeffekt. 
Desuden bør det nævnes, at Iron Sky havde en anden fordel, nemlig som first movers inden for 
crowdfunding [Kaukomaa, ca. 25:00]. På den baggrund er det rimeligt at antage, at mange har fået interesse 
og måske sympati for projektet, også uden for inkarnerede science fiction-kredse. 
Åben projektudvikling og co-creation 
En anden baggrund for produktionen, ud over den grundlæggende idé om en genrefilm hvilende på en 
fanbase (det skal vi vende tilbage til), var ifølge Tero Kaukomaa hele idéen om en åben filmudviklingsproces. 
Kaukomaa oplevede filmverdenen som relativt lukket: ”The whole film business feels like being behind a 
closed curtain or something, and I started to feel with the whole thing of crowdsourcing that it’s really cool to 
try to open that curtain” [Kaukomaa, ca. 21:45]. Det var altså en motivation i sig selv at køre en åben, 
dialogisk udvikling af projektet, hvilket vi skal se på i det følgende i forbindelse med projektets co-creation-
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elementer, men samtidig naturligvis en udfordring, da der trods alt findes forretningshemmeligheder. For 
eksempel ønskede Kaukomaa og Vuorensala ikke at røbe alt for meget om den planlagte handling for filmen, 
det var nok at tease med fx oplysningen om, at filmen skulle handle om ”space nazis”. 
Her viser Iron Sky-casen et dilemma, som måske på en gang er specifikt for filmbranchen (nemlig det forhold, 
at man måske skal bekymre sig om ikke at give alt væk til crowden i den fælles udviklings hellige navn) og 
som samtidig gælder for crowdfunding som sådan. På filmbrancheplanet kan den danske crowdfunding-
ekspert Thomas Mai brede diskussionen lidt ud ved at sige, at man netop beskytter sit produkt ved at 
fortælle verden om det (interview med Thomas Mai, Bilag 3) – det udfordrer branchens normale, lukkede 
hemmelighedskræmmeri på linie med hvad Kaukomaa beskriver ovenfor. På det mere generelle plan kan 
man sige, netværksteorien fortæller os, at det, man skal give væk, skal have værdi for modtageren, hvis det 
skal skabe eller styrke relationer. 
Tanken var altså, at projektets fan-community løbende skulle fodres med information om udviklingen, og 
samtidig skulle projektteamet monitorere de åbne diskussioner blandt fansene: ”To be as aware as possible 
what’s happening there – the more you know, the better you can improve and develop and use the whole 
activity” [Kaukomaa, ca. 17:30]. Dette er i tråd med Prahalad & Ramaswamys beskrivelser af 
brugerengagement i deres co-creation-teori. Ved dels at skabe og vedligeholde en åben dialog med 
filmens/projektets fans, dels tilbyde en platform for fansenes indbyrdes og ”ukontrollerede” dialog, har Iron 
Sky-teamet bevidst søgt netop den åbenhed, som Prahalad & Ramaswamy – og Tero Kaukomaa – betoner 
vigtigheden af. Hele den beskrevne tilgang til udviklingen af projektet hviler samtidig på Tero Kaukomaas 
grundlæggende syn på det at lave film, som bunder i hans egen baggrund inden for marketing: ”My 
approach is through marketing. And the whole crowdsourcing thing in the first place is marketing” 
[Kaukomaa, ca. 23:00]. “I think that crowdfunding first of all is very effective marketing, maybe more than 
collecting money” [Kaukomaa, ca. 25:15]. I lyset af disse to citater bliver den åbne dialog et middel til en 
direkte markedsføring af Iron Sky – en markedsføring ikke bare af filmen, men af projektet eller processen 
som sådan. 
Dialogen skabte samtidig grundlag for egentlig co-creation – og kastede noget af sig. I den tidlige fase var et 
af de vigtigste co-creation-/crowdsourcing-elementer en idéudvikling omkring filmens fremtidsunivers, 
fremsat af Timo Vuorensala med et oplæg der lød: ”I want to make a film which takes place in the near 
future, how do you see the society?” [Kaukomaa, ca. 47:15]. Der blev ikke bedt om konkrete input til 
manuskriptet, men Iron Sky’s fan-community tog opfordringen til sig og bidrog ifølge Tero Kaukomaa med 
dybe og interessante tanker, der var med til at farve filmens univers. 
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Ud over basen på filmens site Ironsky.net blev Iron Sky også oprettet som projekt på sitet Wreckamovie.com 
– en kollaborativ filmplatform udviklet af instruktør Timo Vuorensala, hvor fans/interesserede kan bidrage til 
udviklingen af filmprojekter. Altså en co-creation-platform. Der er tale om et åbent site (dvs. uden en 
gatekeeper-funktion, der udvælger projekter), hvor brugerne kan bidrage med alt fra idéudvikling til konkret 
praktisk hjælp, fx i forbindelse med special effects. Da sitet var søsat af Timo Vuorensala, var Iron Sky ikke 
overraskende flagskib på Wreck-a-Movie. Der er opsat klare juridiske rammer omkring bidrag, copyright osv. 
på dette site, hvilket ifølge Tero Kaukomaa gør samarbejdet let både for skaberne af det givne filmprojekt og 
for bidragyderne. 
Et meget konkret co-creation-bidrag, der undervejs blev efterspurgt, var forslag til navne på nogle af de 
rumskibe, der optræder i filmen, og Tero Kaukomaa giver andre gode eksempler på filmens brug af co-
creation: I forbindelse med optagelsen af en scene ”on location” i Frankfurt var der brug for et større antal 
statister end der var råd til, da filmstatister typisk skal have en mindre betaling samt forplejning. Der blev 
derfor i al hast annonceret på Iron Sky-sitet og mobiliseret et stort fremmøde fra projektets tyske fans: uden 
betaling, men med mulighed for at møde skuespillerne og instruktøren, have en sjov dag og simpelthen få 
chancen for at deltage i filmen. Dette er jo et meget konkret eksempel på etablering af et brugerfællesskab – 
ud over internettets virtuelle fællesskaber. En anden scene i filmen foregår foran en biograf, og projektets 
fans blev inviteret til at skabe fiktive filmplakater, hvoraf de ti bedste plakater blev valgt og optræder i 
filmen. I forbindelse med lydefterarbejdet til filmen skulle der lægges en radio-kakofoni af stemmer på 
forskellige sprog ind, og frem for at skrive tekst på mange sprog og hyre skuespillere til oplæsning blev 
projektets fans inviteret til at sende lydbidder ind. På denne måde skaffede man i løbet af seks timer små 
lydoptagelser med stemmer på 50 forskellige sprog. Mange af bidragyderne til de forskellige co-creation-
elementer i filmen er anført i filmens credits/eftertekster, og alle eksemplerne er, ud over brugbare og billige 
bidrag til filmen, ifølge Tero Kaukomaa netop eksempler på god og effektiv marketing for projektet. Med 
baggrund i Prahalad & Ramaswamy er det samtidig rimeligt at sige, at disse co-creation-elementer ikke kun 
bliver et marketing-middel for Tero Kaukomaa og Iron Sky-teamet. Den medskabende fan giver ikke kun til 
filmen, men får selv en positiv oplevelse og knyttes formodentlig til filmen – længe før den ruller over 
lærredet. 
Der bliver tale om co-creation, fordi Iron Sky-teamet har villet det og troet på det. Handlen er så at sige, at 
de har afgivet en vis kontrol og til gengæld har vundet interesse. Når det er sagt, er det trods alt kun inden 
for ret begrænsede felter, at fansene er blevet inviteret til at bidrage. Iron Sky er spændende som co-
creation-fænomen, men der er ikke tale om frit spil på hele spillepladen, kun nogle relativt snævre co-
creation-rammer, hvor det til gengæld har fungeret fint. Og man må konstatere, at Iron Sky-teamet fra 
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starten har medtænkt åbenhed, kommunikation og co-creation, og har allokeret de nødvendige 
menneskelige ressourcer til det, så tilbuddene har været aktuelle og reelle. 
Iron Sky i et positionerings- og innovationsskær 
Hvordan positionerede producenterne filmprojektet, og hvornår i processen gjorde de det? Hvilke 
væsentlige valg har de foretaget, og kan vi tolke noget ud fra disse valg? Har Iron Sky-teamet været bevidste 
om, hvordan værdikæderne så ud i netop deres tilfælde, og har de været i stand til at benytte sig af en sådan 
viden? Disse spørgsmål skal vi søge at besvare i det følgende. 
Filmproducent Tero Kaukomaa havde arbejdet på omkring tyve forskellige film og havde erkendt, at det er 
svært at få finske dramaer til at krydse grænser – og da finsk er så lille et sprogområde (som dansk også er), 
er det naturligt alene ud fra en økonomisk synsvinkel at forsøge at kigge uden for landets grænser, når det 
gælder udvikling af filmprojekter. Han oplevede med sin produktion af Jade Warrior (2006, instruktør Antti-
Jussi Annila), en lille finsk-kinesisk kung-fu-film, at det at arbejde med en såkaldt genrefilm pludselig åbnede 
nye muligheder. Filmen blev for så vidt ikke noget stort og markant hit, men solgte dog pænt med DVD’er. 
Kaukomaa ville gerne fortsat prøve kræfter med genrefilm og international filmfinansiering og mødtes med 
Timo Vuorensala og Tampere-fyrene omkring Iron Sky-projektet, hvor der på det tidspunkt forelå et 10-
siders treatment9. 
At vælge at gå efter at producere genrefilm er efter vores overbevisning et bevidst strategisk valg. Valget har 
flere konsekvenser – i Porter’sk strategisk sammenhæng bliver det et udtryk for en klar segmenterings-
/fokuseringsstrategi. Pointen er her, at en genre er let at kommunikere og derfor kan rejse på tværs af 
kulturelle barrierer, så selvom antallet af interesserede forbrugere i det enkelte kulturelle område måske er 
begrænset, så bliver det samlede, globale marked større – og måske stort nok til at gøre produktionen 
rentabel. Valget af netop denne position er rigtig interessant i forhold til crowdfunding, hvilket følgende citat 
fra Porter også leder henimod: ”The third basis for positioning is that of segmenting customers who are 
accessible in different ways. Although their needs are similar to those of other customers, the best 
configuration of activities to reach them is different” (Porter, What is Strategy? 1996). Det, som Porter her 
påpeger, er altså, at det, der adskiller denne strategi og position fra de andre, i høj grad er måden, hvorpå 
kunderne nås. De kunder, man ønsker at nå, har ikke væsensforskellige behov, men skal mødes på en anden 
måde. Man kan altså sige, at det at vælge at lave genrefilm (og måske netop en film i en kultagtig genre som 
denne?) med mindre, men meget loyale og aktive fangrupper, gør crowdfunding til et oplagt valg – det ene 
strategiske valg leder så at sige videre til det næste. Men lad os følge udviklingen i casen og se, hvad der 
sker. 
                                                          
9
 Filmfagsprog for projekt- og handlingsbeskrivelse. 
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Innovation langs værdikæderne 
Fra starten omkring 2006 og frem til selve produktionens begyndelse (optagelserne) i 2010 var det den 
samme lille gruppe på fem-seks personer, der drev projektet, som fra starten blev søsat med idéen om at 
hvile på fanbasen fra Star Wreck. Der var tusinder af fans der aktivt kommunikerede på internettet om Star 
Wreck, dedikerede science-fiction-nørder fra en række lande, så i udgangspunktet var det som tidligere 
nævnt et spørgsmål om at række ud efter denne eksisterende, naturlige fanbase. Internet-sitet Ironsky.net 
blev som nævnt lanceret som base for al aktivitet, siden suppleret med en Facebook-side og andre 
platforme. Men ikke kun selve projektudviklingen, også marketing-indsatsen, det vil sige plejen af projektets 
fan-community, kostede penge/ressourcer. Gennem Ironsky.net søgtes der derfor hele tiden fanbidrag til 
projektet, som kunne finansiere denne aktivitet, selvom der ikke ligefrem var tale om fyrstelig aflønning til et 
professionelt marketingteam. 
Som beskrevet ovenfor var crowdfunding hele vejen en del af grundlaget for finansieringen af projektet. De 
fem-seks personer i Iron Sky-teamet arbejdede i årevis på dels at udvikle filmen, dels finansiere den, og den 
løbende marketingindsats var hele tiden en forøgelse af risikoen/den private investering i projektet. 
Økonomiske bidrag i størrelsesordenen 40 euro pr. bidrag fra filmens fan-community var derfor med til at 
dække udgifterne til den løbende marketingindsats. Her var der altså, som tidligere diskuteret, tale om en 
slags donationsbaseret crowdfunding, hvor bidragyderne ikke modtog noget håndgribeligt til gengæld, men 
som vi alligevel har valgt at kategorisere som noget-for-noget-crowdfunding i kraft af det immaterielle 
incitament – bidragyderne må formodes at have fået styrket loyaliteten over for filmprojektet og interessen i 
at følge dets fortsatte udvikling. Der blev, som nævnt tidligere, i alt samlet omkring 250.000 euro igennem 
denne crowdfunding-indsats. 
Som det fremgår, starter filmens producenter markedsføringen af filmen over for potentielle slutbrugere 
flere år før filmen går i produktion. Det er måske ikke helt unikt, men i hvert fald ikke almindeligt med en i 
økonomisk forstand mindre film som Iron Sky. Men gennem crowdfunding kunne et marketingteam altså 
holdes kørende allerede før produktionen. Hos et normalt, mindre produktionsselskab vil alle ressourcer 
(både kapital og menneskelige) i den tidlige fase være koncentreret om at finansiere og producere den givne 
film, og marketing af et filmprojekt i udvikling vil sjældent blive prioriteret højt af den distributør, der måske 
er knyttet til projektet. En sådan vil typisk vente, til der er billeder i kassen, altså til produktionen er i gang. 
Og som det fremgår, bliver en (stor) del af markedsføringen i tilfældet Iron Sky brugergenereret i en proces, 
hvor producenten mest fungerer som facilitator, og hvor crowdfunderne som ambassadører skaber viral 
markedsføring allerede i en tidlig fase. 
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Figur 9, Den formelle værdikæde for Iron Sky: 
 
Kilde: Egen tilvirkning. 
Ovenfor har vi sat filmen Iron Sky ind i en traditionel, formel værdikæde (af vertikal art). Filmen er blevet 
udviklet og produceret, handlet på markedet, distribueret og markedsført for sluttelig at blive set af 
forbrugerne i forskellige visningsvinduer. Med teoridannelsen omkring værdikæder og værdikædeinnovation 
kan man sige, at det, folkene bag Iron Sky har gjort, er at korte værdikæden, så der (hvis man ser ud over den 
formelle værdikæde ovenfor) faktisk kun er ét led. Pointen er, at det er i dette led, at den væsentligste 
værditilvækst finder sted. Det kan fremstilles som følger: 
Figur 10, Den reelle værdikæde for Iron Sky: 
 
Kilde: Egen tilvirkning. 
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Det skal altså bemærkes, at forskellen mellem den formelle og den reelle værdikæde i vores fremstilling 
beskriver, hvor værditilvæksten sker – pointen er som sagt, at selvom Iron Sky benyttede sig af fx distributør 
og visningskanaler, så var det ikke her den store værditilvækst skete. I den meget korte værdikæde bliver 
brugergeneret værdikædeinnovation samtidig flittigt brugt, både i form af medskabelse af elementer til 
filmen, altså co-creation, og til at knytte forbrugeren tidligt til filmprojektet, herunder i form af en tidlig 
markedsføring, som involverer facilitatoren, crowdfunderen som ambassadør og fan-netværket. Man kan 
sige, at producenten udviser en høj bevidsthed om en værdikæde, hvor filmforbrugeren er sat i centrum. 
Endelig kan man til figuren bemærke, at pilen i virkeligheden peger begge veje (vi fastholder dog retningen i 
værdikæden, da producenten er initiativtager). 
Vi kan altså konstatere, at man kan bruge teorien om strategisk positionering og værdikædeinnovation til at 
forstå og systematisere noget af det, der sker ”ude i virkeligheden” – som i tilfældet Iron Sky. 
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Konklusion 
Vi ser gennem vores case-analyse, at crowdfunding kan skabe strategiske fordele for et filmprojekt. Særligt 
vil vi fremhæve: 
 At et filmprojekt kan udnytte crowdfunding, koblet med co-creation, til at markedsføre produktet over 
for forbrugeren meget tidligere, end filmprojekter normalt gør. 
 At et filmprojekt kan udnytte crowdfunding til at engagere forbrugeren dybere og længere i oplevelsen, 
via bl.a. co-creation og brugernetværk, og hermed kan skabe en større tilfredsstillelse for tidens 
forbruger, som ikke kun ønsker at blive underholdt, men også gerne vil deltage i en proces, der kan 
bruges til at skabe identitet for den enkelte – og samtidig give individet en følelse af at være med i et 
fællesskab. 
 At et filmprojekt kan udnytte crowdfunding til at skaffe kapital i kritiske faser i tilblivelsesprocessen, hvor 
andre finansieringskilder ikke byder sig til. 
Ovenstående skal dog ses med visse forbehold: Som vi har været inde på, arbejder vi med en enkelt case, og 
dette sætter grænser for, hvor meget vi kan tillade os at generalisere i forhold til perspektiverne i 
crowdfunding i filmbranchen som sådan. Hertil kommer det forhold, om ikke forbehold, at Iron Sky ikke var 
et rent crowdfunding-projekt, men en blanding af crowdfunding og traditionel finansiering – hvilket som det 
fremgik af case-beskrivelsen netop var en styrke for dette projekt. Ja, man bør måske netop konkludere, at 
crowdfunding kan være et stærkt supplement i et filmprojekts finansiering. Man kan også påpege, at Iron Sky 
høstede nogle first-mover-fordele ved at være tidligt ude i crowdfunding-bølgen, forstået på den måde, at 
når det 117. crowdfundede filmprojekt forsøger at råbe op, vil lydhørheden antagelig være mindre. 
Case-analysen viser, at Iron Skys skabere havde forstået både udfordringen og mulighederne i crowdsourcing 
og crowdfunding. De arbejdede med en grundlæggende forståelse for crowdfunderne og fan-netværket, og 
de havde forstået, at det kræver allokering af ressourcer at få crowdfunding-konceptet til at virke. I en 
langstrakt proces, der utvivlsomt også involverede meget learning-by-doing, forstod de at engagere fan-
netværket og sidenhen også tiltrække interesse fra traditionelle investorer og filmfinansierende instanser – 
og hermed placere sig strategisk i markedet og høste de fordele, som vi har opridset ovenfor. 
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Perspektivering 
Crowdfunding er et fænomen i nærmest eksplosiv vækst. I dag er der succesfulde platforme med fokus på 
stort set alt mellem himmel og jord – og over himlen for den sags skyld. På fx Kickstarter.com findes der 
mange projekter, der rækker ud i rummet, bl.a. kan man crowdfunde flere forskellige satellitter med 
forskellige formål. På Myfreeimplants.com kan du som projektmager søge crowdfundere til at støtte dine 
nye bryster. Men hvor går grænsen for, hvad der kan crowdfundes? Flere økonomer mener, at crowdfunding 
stadig er en lille spiller, og de tager ikke konkurrencen fra denne side voldsomt seriøst. Andre ser uanede 
muligheder, både i form af produktudvikling og innovation og i forhold til finansiering. 
Hvis vi et øjeblik zoomer ind på vores analyseobjekt, filmindustrien, hvor går så de teoretiske grænser her – 
vil store spillere som Disney (globalt) eller Nordisk Film (mere lokalt) kunne have fordel af at crowdfunde 
deres næste produktion? Måske. Men måske ville det også blive svært, det handler bl.a. om troværdighed 
med hensyn til behovet. Mange potentielle crowdfundere ville tænke, jamen, Disney eller Nordisk Film må 
da kunne finansiere deres film selv. På den anden side handler det også om ”hele pakken” – hvis 
projektmageren tør tilbyde co-creation og indflydelse nok, er der nok mange, der gerne vil deltage. Det 
vender pistolen den anden vej: Vil sådanne store spillere være klar til at give så meget kontrol væk til en ivrig 
skare af crowdfundere, der gerne vil på rulleteksterne på en Disney-film. Det kan man trods alt være i tvivl 
om. 
En anden udfordring for filmbranchen i forhold til crowdfunding og crowdsourcing er, at værdikæderne 
ændrer sig – og krymper. Hvis crowdfunding, co-creation og crowdsourcing vokser, vil de klassiske 
forretningsmodeller måske komme under pres. Hvis en producent kan (del)finansiere sin nye film direkte hos 
filmens publikum, samtidig med at han markedsfører den, og når filmen så er færdig leverer den til 
forbrugeren via nettet, så er der en række af de nuværende spillere i branchen, der ikke mere tilfører værdi 
og hermed mister deres berettigelse. Det gælder salgsagenter, distributører, DVD-forhandlere, traditionelle 
broadcastere og til en hvis grad måske også biografer. Man kan dog hævde, at biografen tilbyder en unik 
oplevelse, som der måske stadig vil være efterspørgsel efter, men hvis producenten og kunden ”får bukserne 
på” i den grad, som fænomenet kunne medføre, vil det på en eller anden måde også betyde ændrede vilkår 
for biograferne. Som et eksempel på den udfordring, etablerede forretningsmodeller og værdikæder i 
filmbranchen står overfor, kan vi nævne platformen Releasr.com (releasr.com) – startet af bl.a. Thomas Mai 
– som bl.a. advokerer for en ny form for filmdistribution, hvor der skaffes kontakt til et publikum, før en 
filmvisning så arrangeres specifikt i forhold til dette publikums behov. Det er en pointe her, at hele 
crowdfunding-modellen kan ses som en form for prøveballon i forhold til et eventuelt publikum for ens film: 
Hvis man ikke kan vække interesse for projektet i crowdfundingfasen, er der måske heller ikke nogen, der 
gider se filmen (interview med Thomas Mai, Bilag 3). 
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At crowdfunding er blevet så stort et fænomen, at det kan vise muskler, men måske også risikerer at løbe 
ind i visse problemer, når processerne blive udført i større skala, illustrerer historien om Pebble-uret. I tv-
programmet So ein Ding på DR2 anmeldte Nikolaj Sonne både Pebble og Sonys SW2 – to forskellige smart-
ure, der virker som en slags forlængelse af ens smartphone. Pepple-uret blev bragt til verden af mere end 
85.000 crowdfundere på Kickstarter.com, der forudbestilte uret, inden det var klar til produktion, og som 
også fra starten kunne bidrage til udviklingen af uret. Sonys SW2 er udviklet af Sony. Anmeldelsen 
konkluderer, at Pepple-uret er meget nørdet og at der ikke er nogen klar logik eller sammenhæng i 
brugeroplevelsen. Heller ikke Sonys smart-ur høster store roser, men vinder dog over Pepple i kraft af bl.a. 
brugervenligheden og designet. Så på den ene side var brugernetværket omkring Pepple et kæmpe plus og 
som sagt grundlaget for, at produktet kom til verden, men på den anden side kan det være et minus. 
Sidstnævnte bakkes op af Sundbo og Friis Jensens forskningsrapport Værdikædeinnovation, hvor de skriver: 
”Men ofte har slutbrugeren svært ved at sige, hvad han eller hun vil have. Her har det foregående led – café, 
detailbutikken eller hvad det måtte være – ofte en bredere indsigt i slutbrugernes behov” (Jensen 2009, 10). I 
tilfældet Pepple, hvor slutbrugeren selv har været med til at udvikle smart-uret, er der netop tale om, at 
urets popularitet over for en bredere forbrugergruppe kan være hæmmet af de overengagerede nørder… 
Mere generelt kan man spørge: Er crowdfundede projekter pr. definition segmenterede nicheprodukter, og 
når og hvis de prøver at blive mainstream, vil der så være stor fare for, at de løber ind i problemer, der 
udspringer af, at de dedikerede crowdfundere er for nørdede og ikke repræsentative for det brede 
masseforbrugermarked? I værste fald ville dette betyde, at et crowdfunded projekt kun kan afsættes til den 
crowd, der har finansieret produktionen, og ikke til andre. Dette er dog ikke tilfældet for vores case Iron Sky, 
som er et levende eksempel på nogle af de positive perspektiver i crowdfunding. 
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Bilag 1: Interview med Tero Kaukomaa, 19.11.2013 
Dette interview er uploadet som mp3-fil til RUC-serveren BSCW-samarbejdsværktøj. 
Portalino -> BSCW-samarbejdsværktøj -> MOL-årgang 13 -> Modul 2 – Ledelse, innovation, organisation og 
strategi -> Crowdfunding, MOL opgave 
Direkte link: https://bscw.ruc.dk/bscw/bscw.cgi/46622418 
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Bilag 2: Tero Kaukomaa, e-mail med svar på supplerende spørgsmål, 3.12.2013 
Hi Anders, 
See below 
Anders Leifer <leif@tv2.dk> kirjoitti 30.11.2013 kello 12.37: 
Dear Tero, 
Once again thank you so much for your help with our MA-project on crowdfunding. I think we had a really 
good talk, I’ve listened to the sound file and also reread my notes thoroughly. I don’t think I will need a 
supplementary talk with Timo Vuorensala. The process description you gave me basically covers the 
important perspectives for us. 
I do, however, have some additional, clarifying questions that I thought I would send you by e-mail. And 
maybe I will have a couple more questions later, but for now: 
·         You told me about the “early crowdfunding” through the film site to fund the continued marketing about 
the project. What kind of money are we talking about here – how big were the typical donations, and how 
much total did you crowdfund through such donations? 
Totally we are talking here around 250.000 € brutto, which is close to 150.000 net after costs. The average 
amount I estimate around 40 €. This is during 4 years time period. 
·         Cannes 2010: did you actually raise the 700.000 euro in invest-crowdfunding during the festival as such, or 
was it with the festival as a base but during weeks and months after as well? 
I took about 10 months totally, but as it started very strongly, close to 100.000 per first few days it 
convinced also the bank to gap this incoming investments. 
·         Are all people who have participated with funds (donations and invest) and ideas (co-creation) credited in 
the end credits of the movie? 
No. There are a lot of credits in the film, but no change to credit all. 
·         You talked about ”equity investment against fan perks” – what were the fan perks that you refer to? 
invitations to the set, or invitations to screen rough cut (and comment), or invitations to the premiere. Or 
organizing your own screening. Or getting your own special edition DVD/ BlueRay… 
·         I have looked at Box Offixe Mojo and note that you have a theatrical worldwide gross, according to that 
site, of $8.135.031. With production costs of around 7,5 million euros, and considering the additional 
revenue streams through video and TV-sales, it does seem that you made money. No need to mention any 
figures (or Ferraris), but did you make money at the end of the day? Which would imply that the 
crowdinvesters also received a return on their invest – did they? 
I think the box office is over 10 million USD. No ferraris, we went 1,2 million € over budget and also had 
other problems in distribution when our UK distributor tried to save their company from bankruptcy (in 
the end did not save!) and released the english language BlueRay months too early which made the film 
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available for Pirartes much too early when the film was not yet available legally. Other words; when the 
hype was high, big part of the world did not have change o pay for the film. Unfortunately there we lost a 
lot of money. Everybody is still recouping and hoping that all will! 
Thanks for your continued help! 
I will most definitely buy you a healthy German beer in Berlin in February. 
Best, 
/Anders 
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Bilag 3: Thomas Mai, Skype-interview, 5.11.2013 
Thomas Mai er en dansk crowdfunding-konsulent bosat i Australien. Han har tidligere produceret spillefilm i 
Danmark (Den attende, Besat) og USA (Don’s Plum, One Point O) og arbejdet med filmdistribution i bl.a. 
Zentropa-selskabet Trust. 
Dette Skype-interview er pga. et teknisk problem ikke blevet gemt som lydfil, men nedenstående er et 
referat baseret på skriftlige notater. 
Thomas Mai arbejder lige nu mest med innovative distributionsformer; eventbaseret marketing og en ny 
distributionsform, hvor filmforestillingerne gøres afhængige af om der er solgt billetter på forhånd, samtidig 
med at filmen frigives online på forskellige platforme, og samtidig med at der sælges dvd’er i døren. Det vil 
sige en meget brugerrettet distributionsform og et sammenbrud af den traditionelle vinduesstruktur, hvor 
en film kun distribueres i et vindue eller led af gangen. 
Spørgsmålet er, om der er penge nok i det, så det ikke bliver en kuriositet? Thomas Mai arbejder lige nu med 
en lille film med et smalt publikum, og så er det okay. Men kan det løfte sig fra græsrodsniveauet? Det vil 
tiden vise. 
Er crowdfunding et buzzword eller sker der rigtig noget? 
For det første er det jo ikke nyt. Kirkerne har fx levet af det i århundreder. Det afgørende er internettet, den 
globale adgang, adgang til kreditkort fra hele verden. 
Folk fokuserer meget på pengene. Men det fantastiske er, at man får prøvet noget af på forhånd, 
prøveballon-modellen; er der nogen der gider interessere sig for mit projekt? 
Og markedsføringstilgangen. 
Thomas Mai har været involveret i finansieringen af en dokumentarfilm om ”gay babies”. De crowdfundede 
omkring 100.000 australske dollars, svarende til en halv million kroner, og oplevede samtidig netop, hvordan 
de kunne pejle interessen for projektet og opbygge følgeskab; skabe et direkte led, en direkte kontakt til 
publikum. 
Thomas Mai fortæller om den kontroversielle amerikanske filmmand Robert Greenwald (manden bag bl.a. 
dokumentarfilmen Outfoxed). Han har 2,2 mio. mennesker/followers i en database, som han kan sende e-
mails ud til. Hvis han skriver ud og beskriver et nyt projekt, og hvis 100.000 mennesker vælger at bidrage 
med 25 dollars, så kan han lave sin næste dokumentarfilm. 
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Thomas Mai: man taler meget om independent-filmsektoren, men ingen er independent, vi er alle co-
dependent, og det nye greb er som Greenwald at være fan-dependent. Vi er kun så stærke som de fans vi har 
gør os til. Man kan opbygge et netværk, tage folk med fra den ene film til den næste, skabe en direkte 
kontakt til publikum. Og det handler ikke kun om pengene; de er gode nok, men det afgørende er at komme 
ud og have kommunikationen med sit eget publikum. Hvorfor skulle man bruge fire år af sit miserable liv på 
noget ingen gider se? Man tvinges som instruktør/producent til at finde ud af, hvem publikum er, og hvis der 
ikke er noget, forget it! 
Hvilken type projekter egner sig til crowdfunding? 
40 % af alle crowdfunding-kampagner lykkes. Inden for filmverdenen er det måske 5 % af film der lykkes… 
Thomas Mai taler om eksemplet Pebble-uret, som kommunikerer med mobiltelefonen. Traditionelt følger 
sådan et projekt denne model: Man laver en bekostelig prototype, som man præsenterer for investorerne 
(som tager op til 80 % af kagen), dernæst skal man ud og producere, have styr på logistikken etc. Men 
idémanden gik på Kickstarter.com og ville skaffe 100.000 usd – han skaffede 10,2 mio. usd. Han skar alle de 
besværende led fra, inklusiv al risiko, og gik direkte til kunderne. Crowdfunding går godt i spænd med en 
iværksætterånd og inviterer bidragyderne til at føle sig som iværksættere. 
Det handler også meget om engagement. Bystyret i Detroit ville ikke have en Robocop-statue, som var 
kommet på tale som en pendant til Philadelphias Rocky-statue… Men hvorfor skulle bystyret bestemme det? 
Der blev startet en crowdfunding-kampagne og nu bliver der rejst en statue. (Robocop og Rocky er begge 
populære film). 
Er åbenhed nødvendig når man arbejder med crowdfunding eller skal man passe på sine idéer? Og er der 
kulturelle forskelle her, mellem fx Danmark og USA? 
Det er klart at det er et tema: Hvad hvis folk tager min idé? Jamen, den bedste måde at beskytte idéen er at 
få den ud, del den, vær først med den! Sådan noget går hurtigere i USA, nok mest af nød, fordi der ikke er de 
samme offentlige støtteordninger, som den forsigtige projektmager eller filmproducent kan støtte sig til. 
Hvor vigtig er ambassadør-rollen, altså personen der bærer projektet frem? 
På Filmskolen lærer man at pitche på én måde. Man lærer at tale forretningssproget, BtB. Men 
crowdfunding handler om et andet sprog: Hvorfor frem for Hvad, BtC. Hvis du kan overbevise folk om, 
hvorfor dit projekt er værd at støtte, så støtter de det. Det er en ny måde at tænke projektlancering på. Og 
her kommer ambassadør-rollen ind i det, for det handler om, at det er dit projekt – man skal gøre det 
personligt. Det, der lykkes bedst, er det der kommunikerer bedst direkte til brugerne. Man konkurrerer jo i 
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virkeligheden med alt på én gang: Mad til et barn i Afrika, en stemme til Allan Simonsen i Vild med Dans etc. 
Der er så meget støj på Facebook. Man er nødt til at finde sine followers, gå ud og finde koret og få dem til at 
synge lidt højere. 
Thomas Mai og hans forretningspartnere har netop udviklet et nyt koncept, Releasr, en platform til at få film 
ud i alternativ distribution: www.Releasr.com 
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Bilag 4: Resumé af Iron Sky 
I 2018 lander to amerikanske astronauter på Månens bagside, hvor nazister har holdt sig skjult siden 1945 i 
en koloni kaldet ”the Fourth Reich”. Den ene astronaut bliver dræbt, mens den anden, en sort model ved 
navn James Washington, der er valgt til missionen for at hjælpe den kvindelige, Sarah Palin-lignende 
amerikanske præsident til genvalg, tages til fange. Den nazistiske videnskabsmand Doktor Richter 
undersøger Washington og får også fingre i hans iPhone, som har større computerkraft end alt hvad 
nazisterne i forvejen råder over. Hermed regner Doktor Richter med endelig at kunne gøre rumkrigsskibet 
Götterdämmerung fuldkomment, men da han præsenterer våbnet for Føreren, Kortzfleisch, løber batteriet 
tør for strøm. Nazi-kommandøren Klaus Adler, der af genetiske årsager er blevet valgt til at skulle parre sig 
med Doktorens smukke datter, Renate, bliver sendt af sted til Jorden for at skaffe flere iPhones. Washington, 
der er blevet hvid i kraft af Doktor Richters albino-serum, bringes med på missionen, og Renate har også 
sneget sig med i det lille rumskib. I USA møder de præsidentens assistent, Vivian Wagner, og de bliver 
involveret i at lede præsidentens genvalgskampagne ved brug af nazistisk klingende propaganda. Adler, viser 
det sig, har planer om at blive den næste Führer og verdensleder, og han får hjælp med sine planer af Vivian. 
Kortzfleisch ankommer på Jorden, men dræbes af Vivian og Adler, som nu kan erklære sig for ny nazileder, 
hvorefter han forlader Vivian, medbringende hendes computer, og rejser tilbage til Månen for at mobilisere. 
I mellemtiden overbeviser Washington Renate om, at Adler har planer om massemord, og de rejser tilbage 
til rummet for at bekæmpe ham på Götterdämmerung. Samtidig diskuterer FN nazi-truslen fra rummet, og 
den amerikanske præsident udpeger den opportunistiske Vivian til kommandør af rumskibet USS George W. 
Bush, som bevæbnet med atomvåben sendes imod Månen, mens en række andre nationer sender lignende 
udrustede rumskibe af sted. I de efterfølgende kampe lykkes det Washington at frakoble Vivians stjålne 
computer, som styrer Götterdämmerung, og Renate dræber Adler. Den amerikanske præsident hylder efter 
nazisternes nederlag Vivian som dagens helt, og Vivian afslører, at der befinder sig store tanke med en 
uudtømmelig energikilde på Månen. Da præsidenten gør krav på disse, kommer det til uro i FN-
forsamlingen, og kort efter er de forskellige nationers rumskibe i færd med at ødelægge hinanden. Renate og 
Washington (nu sort igen) forenes og kysser hinanden. 
 
